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kvalitativ metod för att få en djupare insikt i hur företag använder sig av 
sociala medier i deras marknadsföring. 
 
Undersökningen visade att marknadsföring inom sociala medier kräver en 
välplanerad och genomtänkt strategi för att lyckas, och att restriktioner och 
vaga budskap inom kommunikationen upprättade av företaget bakom 
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1 Inledning 
Man brukar höra sägas att hälften av pengarna och tiden som satsas på reklam är 
bortkastade, man vet bara inte vilkendera hälft. Allt som tekniken utvecklas, förändras och 
utvecklas också samhället. Det är en oundviklig process, och ibland kan det kännas som att 
det är svårt att hänga med i utvecklingen. Om vi ser tillbaka på t.ex. Internet och dess 
framfart har det skett väldigt stora framsteg och förändringar på bara tio år. Jag tror inte det 
är många företag som har lyckats med bedriften med att undgå höra talas om sociala 
medier de senaste åren, däremot tror jag att det finns en stor del av företagen som inte 
riktigt förstår hela innebörden eller vad det egentligen finns för möjligheter och risker. 
Företag har dock mera och mera börjat förstå vidden av att utnyttja den teknik som finns 
till hands, och insett att en förändring inom marknadsföringen är oundviklig då nya kanaler 
uppstår. Det finns de som förutspår att en del av den traditionella reklamen i form av t.ex. 
flyers i brevluckan småningom kommer att delvis eller helt att upphöra. Vi är mera och 
mera uppkopplade och företagen börjar inse att om de vill nå ut till sina kunder måste de 
också möta dem på det forum de också befinner sig. Problemen med detta är många och 
svåra att greppa. 
Detta examensarbete presenterar teorier som beskriver social media och 
marknadsföringsmetoder för att ge en helhetsbild över hur kommunikationen och dialogen 
mellan skapare och användare av digitalt material inom sociala medier i praktiken uppstår 
och fungerar. Därefter utnyttjar jag teorierna i min analys av vad jag menar kan ha bidragit 
till att de tre utvalda kampanjerna inte lyckades kontra lyckades, från en teoretisk 
synpunkt, samt presentera faktorer som kommunikatörer bör ha i åtanke när de 
kommunicerar via sociala medier. 
Arbete kan ses som en introduktion till sociala medier och hur man tillämpar 
marknadsföringen inom sociala medier. Denna studie kommer troligtvis att vara mest 
användbar för företag som inte har utvecklat sin närvaro på nätet eller som är i begynnelsen 
med att bli aktiva inom sociala medier. Arbetet kommer att presentera olika saker det är värt att 
ta i beaktande och ta upp exempel på olika tjänster och verktyg samt hur man använder dessa. 
1.1 Problemformulering 
Många företag, stora som små, nya som gamla, är eller planerar att vara aktiva inom 
sociala medier som en del av deras marknadsföringsstrategier. Möjligheterna och valen av 
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kanaler och budskap verkar vara oändliga och det kan vara svårt att veta var, hur och vad 
det egentligen lönar sig att fokusera på. Samtidigt som sociala medier kan vara till en stor 
fördel för ett företag i form av t.ex. positiv feedback och stor exponering tack vare en 
skickligt utförd marknadsföringskampanj, kan också resultatet bli det motsatta. 
Kommunikationen inom sociala medier är inte som den är i traditionella medier, där det 
finns en sändare och en mottagare, som t.ex. en tv-reklam. Sociala medier medför en två-
vägskommunikation som tillåter människor att föra en dialog. Den väsentliga skillnaden 
med att göra en kampanj genom sociala medier istället för att använda traditionella medier 
är således att publiken inte längre är passiv. Publiken svarar, formar och granskar det 
budskap som sänds ut. Kampanjer, budskap, produkter och tjänster eller ett uttalande från 
ett företag kan snabbt skapa spridning mellan människor, vilket i sin tur delvis leder till att 
företaget bakom detta delvis förlorar kontrollen över det. Företagen kan alltså inte styra 
människors åsikter, positiva som negativa, då sociala medier oftast tillåter användarna att 
väldigt fritt kommentera, dela med sig och ge synpunkter på saker i fråga.  
1.2 Syfte 
Syftet med mitt examensarbete är att ta reda på vad social media är idag och hur man 
använder sig av olika verktyg och metoder som finns tillgängliga idag då företag vill 
förmedla sitt budskap genom sociala medier. Jag vill undersöka hur kommunikationsflödet 
skiljer sig inom sociala medier jämfört med traditionella medier, samt vilka risker och 
möjligheter det medför och vad man bör tänka på när man använder sig av levande 
kommunikation inom en transparent miljö där användaren och skaparen kan interagera. Jag 
vill således definiera och få en förståelse för de risker som de sociala medierna medför från 
ett företags, organisations och brands synvinkel. 
Vidare vill jag också undersöka hur man förebygger och undviker risker genom att 
analysera olika lyckade och mindre lyckade virala PR- och marknadsföringskampanjer 
som har ägt rum inom den sociala mediesfären.  
1.3 Frågeställning 
Kan man bygga upp en stabil grund för sin nätnärvaro i form av PR och marknadsföring 
eller är situation okontrollerbar fylld med risker? Vilka strategier kan man använda sig av 
då man vill etablera sig på de sociala medierna? Vad bör man tänka på när man väl är aktiv 
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inom sociala medier? Vilka är fördelarna och riskerna med att vara aktiv på sociala 
medier? 
1.4 Teori 
I den teoretiska referensramen behandlas först grundläggande kommunikationsteori inom 
marknadsföringen för att ge läsaren en insikt i skillnaderna mellan den traditionella 
medians kommunikation och den kommunikation som social media innefattar. Efter det 
behandlas den praktiska delen över hur användningen av sociala medier går till. Slutligen 
behandlas olika metoder inom marknadsföringen som ofta tillämpas inom sociala medier. 
2 Kontext 
2.1 Vad är social media? 
Man brukar höra sägas att social media är framtidens kommunikationsmodell, en ändlös 
uppställning av Internet baserade verktyg och plattformar för att öka och förbättra utbytet 
av information. Denna nya form av media som gör överföringen av text, bilder, ljud, video 
och information i allmänhet alltmer flytande bland Internet användare. Plattformar som 
t.ex. Facebook och Linkedin har skapat ”communities”, grupper där människor kan dela så 
mycket eller så lite personlig information som de önskar med andra medlemmar. Resultatet 
är en enorm mängd information som enkelt kan delas, sökas, främjas, argumenteras och 
skapas. 
Social medier är skapta för att användas inom social interaktion. Sociala medier använder 
Internet och webbaserad teknik för att omvandla monolog till dialog, där grupper och 
individer interagerar och samtalar med varandra genom olika sociala medieplattformar. 
Hela processen stöder demokratisering av kunskap och information och utvecklar således 
människor från att vara passiva mottagare av kommunikationen till att vara aktiva 
deltagare inom kommunikationsflödet där de kan göra sina röster hörda över hela världen. 
(Weber 2009 s. 15.)  
En definition man hittar på Wikipedia som är mycket träffsäker är: "Sociala medier 
definieras av de miljontals samtal som sker på webben varje dag, samt konsten för hur de 
förs.” (Wikipedia 2012a) 
4 
 
Från den definitionen kan man också få en insikt i vidden av genomslagskraft sociala 
medier kan ha i många fall p.g.a. det stora användarantalet. Användare av sociala medier 
har idag möjligheten att uppnå kändisskap och expert status på nätet. Många bloggare t.ex. 
har närmast uppnått en status likt journalisters eftersom de rapporterar om aktuella 
händelser, recenserar produkter och tjänster, ger expert råd inom vissa ämnen m.m. Vem 
som helst kan dela tankar, idéer, åsikter, observationer och argument. Förmågan att skapa 
och publicera innehåll på nätet har blivit så stort att innehållsskapare har gått från att 
endast vara konsumenter till att bli en del av medians bidragsgivare. (Brian Solis 2009, 
s.54) Obundna icke offentliga personer kan t.ex. tipsa läsare om produkter och hemsidor 
samtidigt som de kan varna och uppmärksamma människor om produkter och tjänster som 
de inte anser vara bra. Eftersom bloggare, som man ibland kallar för ”citizen journalists”, 
inte har några redaktionella begränsningar och då de har åtkomst till hela nätet, kan deras 
inlägg förstärka eller förstöra ett personligt, en produkts eller ett företags rykte totalt. Detta 
har medfört att det uppstått en nytt och mäktigt segment av opinionsbildare i samhället.  
(Weber 2009, s.5) 
Mycket av kommunikationen konsumenter mellan konsumenter, och konsumenter mellan 
företag sker alltså idag på nätet via sociala medier. Eftersom företagen vill vara aktiva och 
synas där konsumenterna är aktiva, måste följaktligen företag närvara på de sociala 
medierna och utnyttja de nya kommunikationskanalerna som verktyg i deras strategier för 
att nå ut till kunderna. Marknadsföringens mål kommer ändå att vara detsamma som det  
alltid varit - att attrahera och behålla kunder. (Larry Weber 2009, s.19) Den sociala webben 
har dock förändrat marknadsförarens roll från att endast sända ut meddelanden och 
material till en som sammanställer och deltar i innehållet och interagerar med 
konsumenterna som är med och skapar och formar trenderna inom nätverken. (Larry 
Weber 2009, s.24) Från Wikipedia hittar man också följande beskrivning av sociala 
medier: ”Sociala medier betecknar aktiviteter som kombinerar teknik, social interaktion 
och användargenererat innehåll. Uttrycket används om webb 2.0-webbplatser, där de mest 
kända exemplen är Facebook, Twitter, Linkedin och Google+.” (Wikipedia 2012b) 
Man kan i korthet sammanfatta social media under fem punkter: 
- Social media är något som sker online, vilket betyder att det är oberoende av plats. 
Det är också därför det är mycket värdefullt för företagen och deras affärsstrategier. 
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- Social media är användargenererat, vilket innebär att vem som helst kan göra 
inlägg, och de som använder sig av materialet är också de som är med och skapar 
och formar det. 
- Social media är mycket lättillgängligt, och de har massor av användare vilket 
erbjuder många möjligheter för företag. Eftersom sociala medier är lätt att komma 
åt, är också verktygen för sociala medier relativt enkla nog för gemene man att 
använda.  
- Social media är dialog, vilket ger företag möjligheten att tillsammans med sina 
kunder få värdefull feedback och input. 
- Sociala medier är demokratiseringen av information, vilket betyder att varje företag 
måste bli en del av samtalet eller riskera att låta användarna bli företagets röst. 
(Social media maketing 2012, s.4,5,6) 
2.2 Webb 2.0 
Webb 2.0 och sociala medier går hand i hand, men en viss skillnad mellan begreppen 
existerar dock. Webb 2.0 är ett samlingsbegrepp för den andra vågen av World Wide Web, 
som myntades på en konferens om ämnet år 2004 av O'Reilly Media och CMP Media. 
Web 2.0 kallas även ibland för "New Internet" eller "Internet 2,0". Web 2,0 är en 
uppsättning av ekonomiska, sociala och tekniska trender som tillsammans ligger till grund 
för den nuvarande generationen av Internet - ett mer moget medium, som präglas av 
användardeltagande, öppenhet och nätverkseffekter. (Musser & O’Reilly 2006, s. 3-4) 
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Figur 1. Bilden illustrera skillnaden mellan den tidigare generation och den nuvarande generationens 
Internet 
 
Web 2,0 är inte en särskild teknik, utan hänvisar till de förändringar som det medförde. 
Den mest använda förklaringen är det s.k. ”användargenererade innehållet”. Gemensamt 
för 2.0-fenomen är att man anammat de intellektuella tillgångar som Internet förser 
tjänsten med. Det bästa exemplet är troligtvis Wikipedia vars kvalité helt bygger på de 
postningar som användarna själva gör. Man kan alltså säga att Web 2,0 är sättet man utför 
arbetet på, medan social media är verktyget man använder sig av.  
 
Figur 2. Bild över tjänster och sidor under web 2.0 kategorin (BullsEye Marketing 2012) 
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Som bilden ovan illusterar finns det alltså väldigt många sidor och tjänster som faller inom 
kategorin Web 2.0. Gemensamt för dessa sidor och tjänster är också att de går att beskrivas 
som social media, då samtliga verktyg i någon mån tillåter användaren att interagera och 
sammarbeta med andra användare. Web 2.0 idéer och verktyg har fått egna liv. De har 
gjort att folk har placerat och positionerat sig på nätet, och tanken på en social web har 
förändrat vårt sätt att tänka och hur vi gör affärer. 
2.3 Användaren i fokus 
Användargenererat innehåll, som kan bestå av bloggar, wikis och sociala nätverkssajter 
som Facebook och LinkedIn, låter alla säga sitt om något och publicera det för världen i 
stort sätt. Webbapplikationer har blivit mer sofistikerade, vilket har medfört att man 
numera relativt enkelt kan utarbeta personliga webbsidor, skapa en blogg och ladda upp 
sina egna åsikter, ljud och videon. Användare utökar nyheterna genom att rapportera 
aktuella händelser ibland snabbare och med detaljer som ofta kan förbises eller ignoreras 
av de professionella nyhetsmedierna. Även om miljontals av åsikterna och videorna ofta är 
väldigt amatörmässiga, som leder till ett informationsöverflöd, finns det ändå en betydande 
fördel med det användargenererade innehållet då verkligt begåvade författare, konstnärer, 
musiker och filmmakare kan få en publik betydligt lättare än de tidigare kunde. Det är de 
här användarna som till stor del skapar ”Word-of-mouth” effekten via Internet, som är värt 
en förmögenhet inom marknadsföring. (Answers 2012) 
3 Nätverk inom social media 
Det finns en hel uppsjö av verktyg inom den sociala mediesfären och det kommer ständigt 
till mera. Jag kommer nedan att lista upp några de kanske mest omtalade och kända 
nätverken, som ofta används som redskap inom viral marknadsföring idag. 
3.1 Facebook 
Facebook är ett socialt medium eller en social nätverkstjänst som grundades i februari 
2004 och drivs och ägs av Facebook, Inc. Facebook grundades av Mark Zuckerberg 
tillsammans med hans college-rumskamrater och studievänner Eduardo Saverin, Dustin 
Moskovitz och Chris Hughes. Till en början begränsades registreringen på webbplatsen till 
endast Harvardstudenter, men utökades senare till andra universitet i Bostonområdet, Ivy 
League-universiteten och Stanford University. Gradvis öppnades webbplatsen för studenter 
8 
 
vid andra universitet i USA och Kanada, även för gymnasiers studenter, och slutligen till 
allmänheten och senare resten av världen. Facebook har fått sitt namn efter de 
elevkataloger som i USA delas ut till studenter av universitetens administration, vars syfte 
är att hjälpa studenterna att lära känna varandra bättre. (Facebook 2012) Facebook har 
snarast blivit synonymt med social media, och är troligen bland det första folk tänker på 
om man talar om just social media.  
Folk använder Facebook för att hålla kontakt med familj och vänner, för att diskutera vad 
som händer runt om i världen, och för att dela med sig och uttrycka sig om saker som folk 
anser vara av betydelse. Som användare bestämmer du helt själv hur du vill använda 
Facebook. Många ser det som ett nöje och ett sätt att umgås med sina närmaste vänner, 
andra ser det som ett sätt att bygga ett nätverk som kan bidra till karriären. En hel del 
användare engagerar sig i grupper som är till för att skapa opinion kring olika politiska 
frågor eller helt enkelt för att marknadsföra sig själv, ett företag eller en produkt. (Safko & 
Brake 2009, s.452-453) 
Inom Facebook kan användarna välja olika nätverk de vill höra till. Den huvudsakliga 
kontakten är dock mellan användaren och dess vänner/kontakter emellan. För att få vänner 
på Facebook skickar användaren vänförfrågningar till andra användare inom Facebook, 
som sedan accepteras eller nekas av den andra parten. Om en vänförfrågan blir accepterad 
får användaren tillgång till den förfrågades profil. En profil kan se olika ut beroende på hur 
användaren vill ha den, men oftast finns det inom dessa profiler en offentlig wall, vägg där 
vänner och besökare kan lämna meddelanden, foton, länkar och videos för andra att se. 
Som användare kan man även ladda upp foton och placera tags på andra användare som är 
med på fotot. Då visas bilden upp på deras profiler och är även tillgängliga för deras 
vänner att se. Användare kan också ständigt uppdatera vad de gör genom att skriva in deras 
aktiviteter på sin status som är synlig för alla deras vänner på Facebook. 
Användare kan också vara medlemmar av olika grupper, t.ex. för att visa sina åsikter eller 
för att få information angående ett ämne som intresserar dem. Det finns också så kallade 
fanpages som är snarlika en profilsida. Skillnaden är den att en profilsida är ämnad för 
privatpersoner, medan en fan page ofta är skapad för skådespelare, musikband, företag 
eller kända personer och produkter. Dessa fan pages kan utnyttjas som ett forum för dialog 
och marknadsföring för företag och organisationer, som exempelvis kan dela med sig av 
sin verksamhet och få Facebook användare att bli fans, alltså beundrare av deras sida. När 
en användare är en beundrare av en fan page får de se statusuppdateringar från den i sitt 
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nyhetsflöde. Nyhetsflödet finns vid alla användares startsida och ger användaren möjlighet 
att se över sina vänners senaste statusuppdateringar, vad de skriver på varandras väggar, 
eller om någon av deras vänner ska delta i någon tillställning.  
Facebook har även tillåtit mjukvaruföretag att utveckla och skapa applikationer till mobiler 
och smarttelefoner som underlättar interaktion med Facebook direkt via mobilen utan att 
behöva ha tillgång till en dator. Detta har i sin tur lett till utvecklingen av flera 
applikationer till andra sociala nätverk och skapat ännu en passage för kommunikation 
inom sociala medier. (Rob Brown 2009 s. 166) Cirka 2,1 miljoner användare är 
registrerade i Finland för tillfället, varav könsfördelningen är så när som jämn med några 
procent flera kvinnliga användare. Globalt hade Facebook ca. 845 miljoner månatligt 
aktiva användare i slutet på december 2011. Ungefär 80 % av dessa är utanför USA och 
Kanada. Ca. 483 miljoner var medeltalet för aktiva användare per dag under december 
2011. Över 425 miljoner användare använde sig av Facebooks mobila produkter under 
2011. För tillfället finns Facebook tillgängligt i över 70 olika språk. (Checkfacebook 2012) 
3.2 Bloggar 
En blogg är ofta en blandning mellan vad som händer i en persons liv och vad som händer 
på webben, en slags hybrid mellan en dagbok/guide sida, även om det finns lika många 
unika bloggar som det finns människor. Människor upprätthöll bloggar långt innan termen 
var myntad, men trenden fick sitt genombrott i och med introduktionen av automatiserade 
publicerings system, som t.ex. Blogger.com tillhandahåller. Blogger.com hör till de mera 
etablerade och kända bloggtjänsterna. Tusentals människor använder tjänster som Blogger 
för att förenkla och accelerera publikations processen. (Blogger 2012) Till skillnad från en 
vanlig hemsida fungerar kommunikationen både snabbare och mer direkt mellan företag 
och kunder, och blir även dubbelriktad istället för enkelriktad med hjälp av 
kommentarsfunktioner. Bloggar kallas alternativt också ibland för web logs eller weblogs. 
Ordet "blogg" verkar dock mindre sannolikt att orsaka förvirring, eftersom "web log” 
också kan innebära en servers loggfiler. (Marketing Terms 2012) 
Professionella journalister undersöker och skriver artiklar som är editerade som tar längre 
tid att nå ut till allmänheten. Bloggare skriver i realtid och blir därför ofta refererade som 
citizen journalists, eftersom de inte har några redigerare som kontrollerar vad de skriver, 
utan självständigt publicerar ett eget innehåll. Deras offentliggörande kan upprätthålla eller 
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förstöra ett företags produkter eller rykte om de når ut till många läsare som sprider det 
vidare till andra sociala nätverk. (Weber, Larry, s. 5)   
Också inom politiken har bloggarna fått stort genomslag. Flera diktaturer har skakats av 
orädda bloggare, varav några i till exempel Kina, Iran och Kuba nått stor internationell 
uppmärksamhet. Trots odemokratiska staters försök att censurera innehållet på Internet 
fortsätter de politiska bloggarna sin verksamhet och kan med hjälp av kameror i 
mobiltelefoner filma övergrepp och händelser och snabbt sprida informationen över 
världen. I vissa länder har man också tidvis blockerat olika publicerings och bloggtjänster. 
(Human Rights House 2011) 
Till följd av sina höga besökstal har vissa ledande bloggar fått stor betydelse i 
marknadsföringssammanhang. Bloggande kan vara ett bra marknadsföringsverktyg för 
företag, då det visar på ett mera personligt närmande till publiken. (Safko & Brake 2009, 
s.475) Också bloggar drivna av privata personer gör ofta reklam, medvetet eller omedvetet, 
för företag. I form av t.ex. att bloggaren skriver om en viss produkt han/hon köpt. Privata 
bloggare som har många läsare leder till att bloggarna blir väldigt mäktiga, och de erbjuds 
ofta pengar för att uttrycka åsikter, vilket är väldigt omtvistat inom bloggvärlden. 
3.3 Twitter 
”Twitter är en tjänst för mikrobloggning och kommunikation som går ut på att dela med 
sig av korta uppdateringar samt genom att följa andra personer ta del av deras 
uppdateringar.”- (ohsohightech 2012)  
De uppdateringar, inlägg man gör på Twitter får maximalt innehålla 140 bokstäver. Man 
får alltså hålla det kort och koncist vilket gör det hela överskådligt och det är lätt att 
skumma igenom en stor mängd uppdateringar från de personer man följer. När man 
registrerat sig på Twitter så får man en personlig profil där alla ens postade uppdateringar 
visas tillsammans med en beskrivande profiltext (på max 140 tecken, kortfattat även här). 
Sedan har man även en sida där alla uppdateringar från de personer man valt att följa visas. 
Twitter användare kan följa andra användare och bli så kallade followers som alltså följer 
deras uppdateringar, som även kallas för tweets. (Twitter 2012) 
Trots sin enkla karaktär tillåter Twitter oss att göra ett stort antal saker. Vi kan bygga 
grupper av inflytelserika anhängare som kommer att läsa våra inlägg, som i sig är en direct 
form av kommunikation. Den intima naturen denna sorts kommunikation medför gör att 
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det sändare och mottagera i mellan skapas ett unikt sätt för att bygga relationer. (Rob 
Brown 2009 s. 171.) 
Majoriteten av användarna ”twittrar” uppdateringar om sina dagliga aktiviteter för att 
kommunicera med vänner, familj, och kollegor. Utöver vanliga privatpersoner använder 
många företag, webbsidor, artister och organisationer Twitter som ett sätt att nå ut till sina 
användare, kunder och fans. Chris Winfield, en av grundarna av BlueGlass, kallar Twitter 
för en ”word of mouth motor” för mindre företag för att förstärka deras relationer. (Safko 
& Brake 2009, s.536) Barack Obama var först med att använda mikro-bloggnings tjänsten 
för att kommunicera med sin väljarkår under presidentvalet i USA 2008, vilket ledde till att 
Twitter fick stor uppmärksamhet. Hans Twitter-konto ”@ BarackObama” är nu det mest 
följda kontot av alla världens ledare. (Brian Solis 2011) 
3.4 LinkedIn 
LinkedIn är en webbtjänst där man kan sköta sitt privata och professionella nätverk med 
över 120 miljoner användare. LinkedIn låter registrerade användare att upprätthålla en 
förteckning över kontaktuppgifter om personer de känner och litar i näringslivet. Tjänsten 
hjälper till att upprätthålla kontakt med nya och blivande kunder samt andra inom samma 
yrkesområde där alla kan dela med sig av sin professionella expertis. Företag kan göra 
användarprofiler som gör det enklare för de som söker att veta vad för slags företag det är 
och vilka tjänster/produkter som erbjuds. Med hjälp av sitt kontaktnät kan man sedan t.ex 
hitta ett nytt arbete eller nya affärsmöjligheter. (LinkedIn 2012) 
3.5 Instagram 
Instagram är ett socialt bildnätverket för fotodelning, där användaren kan ta bilder, lägga 
på ett filter och därefter också dela med sig av bilden till andra sociala medier. (Instagram 
2012) Rent funktionellt fungerar Instagram med bilderna i centrum och konversationerna 
med andra runt en bilderna användare har laddat upp. Med hjälp av hashtaggar (#) 
anknutna till bilderna hjälper också nätverket att skapa globala vän möjligheter, genom att 
sammanknyta personer med samma intressen. Med hjälp av märkningen av bilder (#) kan 
man möta andra användare som har liknande intressen, t.ex. ett visst bilmärke, hundras 
eller resmål. Den 9 april i år meddelade Facebook att de köpt Instagram. (Facebook 2012) 
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3.6 Youtube 
Youtubes slogan är "Broadcast Yourself" vilket anspeglar på företagets idé: att 
tillhandahålla möjlighet för videouppladdning. Eller som YouTube själva säger: 
”YouTubes vision är att ge alla en röst, att utveckla videon och att göra våra 
samarbetspartners och annonsörer framgångsrika”. Besökare uppmuntras att registrera ett 
konto, som gör att man kan ladda upp videosekvenser. Man behöver dock inget konto för 
att titta på andra användares filmer. Personligt material kan göras tillgängligt endast för 
dem man vill att ska se filmerna, t.ex. för släkt och vänner. Alla kontoinnehavare, 
privatpersoner, amatörfilmare, företag, stiftelser och föreningar kan dock ladda upp 
material som man vill ska ses av en större publik. 48 timmar film laddas upp varje minut, 
vilket resulterar i nästan 8 år av innehåll uppladdat varje dag. (Youtube 2012) 
YouTube är en underhållningssida som tilltalar en väldigt bred grupp användare. För 
företag innebär detta en enorm potential inom marknadsföringen då de genom att publicera 
sina videon kan visa upp sina produkter, tjänster eller övrigt video material i form av 
underhållning i syfte för att t.ex. förstärka sitt varumärke, eller få folk att börja diskutera 
företaget i fråga. (Safko & Brake 2009, s.530) Detta kan leda till ökad kännedom och på så 
sätt också positivt stimulera försäljningen för ett företag.  
3.7 Foursquare 
Foursquare är ett verktyg där man via sin GPS-position ”checkar in” på ett ställe. Det kan 
vara en bar, tunnelbana, restaurang, gym, frisör, kontor osv. Det här sker via mobil 
applikationer och samtidigt ser man vilka andra som är i närheten, checkat in o.s.v. 
Foursquare är unika i den mån att det även finns en möjlighet där man kan bli ”Mayor” på 
ett ställe på basis av hur många poäng man samlat på sig i form av besök – d.v.s. den mest 
trogna kunden får titeln ”Borgmästare” över stället. Och är du väl ”mayor” över ett ställe 
kan det hända att just det specifika stället ger dig ytterligare rabatter etc. Foursquares 
princip är att det blir lite av ett ”spel” med ”badges”, ”mayorships” m.m. Man kan bli 
”Supermayor” om man är ”Mayor” på flera ställen, äventyrare om du är på många ställen, 
du kan bli ”Gym addict” om du checkar in på gymmet tillräckligt ofta. I stort sätt är det 
bara fantasin och kreativitet som sätter gränser. Den sociala nyckeln är alltså att man direkt 
ser vänner och bekanta var de befinner sig och vad de gör. Inom marknadsföring finns här 
troligen en stor möjlighet för företag i form av t.ex. kampanjmarknadsföring, där man 
kunde tänka sig något i stil som: efter X antal incheckningar får du Y. I och med att 
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personer checkar in så kan man ge dem erbjudanden. T.ex. ”10:e gången du checkar in på 
detta café får du en gratis latte”. (Foursquare 2012:Vimeo 2012) 
3.8 Pinterest 
Pinterest är en social fotosajt i stil med en anslagstavla som tillåter användare att skapa och 
hantera temabaserade bildsamlingar så som händelser, intressen, hobbies m.m.. Användare 
kan bläddra andra pinboards för inspiration, är före-pin "bilder till sina egna samlingar och 
eller" liknande "bilder. Pinterest mål är att "connect everyone in the world through the 
‘things’ they find interesting”,  på svenska alltså ungefär ”sammankoppla alla likasinnade 
människor”. Pinterest är anslutet med både Twitter och Facebook, vilket tillåter dess 
användare att dela och interagera med en bredare publik. (Pinterest 2012) 
3.9 Google Plus 
Google Plus (marknadsförs som Google+, ofta förkortat G+) är ett socialt medium och ett 
nätverk som lanserades av Google Inc i betaversion den 28 juni 2011. Google Plus är ett 
försök att utmana världens för tillfället största sociala nätverk Facebook, och mikrobloggen 
Twitter. (The New York Times 2011) Till utseende och funktionalitet påminner Google 
plus väldigt mycket om Facebook. Inlägg eller delning innebär att användaren skriver en 
text, lägger ut ett foto eller en video eller lägger ut sin geografiska position, så att det blir 
synligt för valfria kretsar eller kontakter. Alltså ett snarlikt nyhetsflöde som Facebook har, 
och möjligheten att ladda upp bilder och filmer är också lik den typ som Facebook 
erbjuder. Många funktioner är givetvis annorlunda jämfört med Facebook, och Google 
Plus tillhandahåller tjänster som inte Facebook har och vice versa, men i sin helhet 
påminner Google Plus, enligt väldigt många, mycket om Facebook. +1 motsvarar 
Facebooks "gillar". (Google blog 2012 a) Google meddela den 11 April 2012 på sin 
officiella blogg att användarantalet för närvarande är över 170 miljoner. (Google blog 2012 
b) 
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Figur 3. Social media förklarat (Geek.com 2012) 
4 Social media och marknadsföringsteorier 
4.1 Traditionell media vs. Social media 
För att kommunicera effektivt måste marknadsförare förstå hur kommunikationen 
fungerar. Kommunikationsprocessen bör börja med en granskning av alla potentiella 
interaktioner som målgrupp kan ha med produkten och företaget. (Philip Kotler 1999, 
s.758) Enligt Kotler är meddelandet en av de viktigaste elementen inom kommunikationen, 
och listar upp följande egenskaper meddelandets karaktär bör bestå av: 
- meddelandet måste vara av praktiskt värde till publiken 
- meddelandet måste intressera målgruppen 
- meddelandet måste kommunicera ny information kring produkten eller varumärket 
eftersom konsumenter ägnar mera uppmärksamhet till nyheter 
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- meddelandet måste förstärka eller hjälpa till att motivera mottagarens senaste beslut 
angående t.ex. ett inköp 
- meddelandet måste presenteras på ett sätt där det skapar en påverkan och inflytelse 
på ett positivt sätt (Philip Kotler 1999, s. 765) 
Sociala medier och traditionella medier skiljer sig på många punkter då det kommer till 
kommunikationsprocessen. Till traditionella medier räknar man bland annat tidningar, 
böcker, film, radio och TV. Igenkännande drag för traditionella medier är att distributionen 
sker enkelriktat, även känt som envägsmasskommunikation. 
 
Figur 4. Bild över traditionella mediers kommunikation. (Philip Kotler 1999) 
 
Bilden ovan illustrerar det traditionella mediernas kommunikationsprocess. Denna modell 
påpekar de viktigaste faktorerna för god kommunikation. Avsändare behöver veta vilken 
publik de vill nå och vilka svar de vill ha. De måste vara bra på att koda meddelanden som 
tar hänsyn till hur målgruppen avkodar dem. De måste skicka meddelanden via medier som 
når målet och de måste utveckla återkopplings kanaler så att de kan bedöma publikens 
reaktion på meddelandet. (Philip Kotler 1999, s.759) 
Syftet med marknadskommunikation är att förbättra situationen för ett varumärke samt att 
på marknaden skaffa sig en starkare position i förhållande till sina konkurrenter. (Dahlén, 
& Lange, 2009, s. 229-230). Att använda sig av marknadskommunikation är ett sätt för 
företag att nå ut till många människor med ett allmänt budskap. Genom ett starkt 
varumärke kan det alltså leda till att kunden köper företagets produkter framför 
konkurrenternas. Med andra ord så kan det vara bäst kommunicerad produkt som avgör 
istället för bästa produkten. Det finns tre huvudfrågor som Dahlén & Lange menar att en 
marknadsförare bör ha god kunskap om, vilka är:  
1. Vilka vill vi nå?  
2. Vad vill vi säga dem? 
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3. Hur ska vi säga det till dem?  
Vilket innebär att organisationen måste ha väldigt hög kunskap om och förståelse för dess 
målgrupp, vilket budskap de vill sända ut och hur de väljer att sända ut det. (Dahlén, & 
Lange, 2009, s. 11-16).  
 
Kommunikationen och kommunikatörens roll har inte i sig förändrats sedan sociala medier 
gjorde entré inom marknadsföringsområdet. Kommunikationen har samma grundprinciper  
som tidigare, d.v.s. definiera målgrupper, kommunicera med kunder och bygga upp 
kundlojalitet i kombination med ett starkt varumärke. Kommunikationsprocessen är dock 
förändrad i det avseende att sociala medier inte är lika sändarorienterad på samma sätt som 
traditionella medier är, utan fokuserar mera på relationer och levande dialoger för att framhäva 
ett budskap och skapa lojalitet. (Brian Solis 2010, s.31) 
 
Figur 5 Bild på hur information kan röra sig inom sociala medier. (Cool Infographics 2010) 
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Bilden ovan är en förenklad och lättsam version över hur kommunikationen går till i teorin 
inom sociala medier, ändå får man en konkret bild över hur sociala mediers 
kommunikationsprocess skiljer sig från de traditionella mediernas. Det finns otaliga vägar 
och krokar kommunikationen kan ta för att nå sina destinationer. Från bilden kan man 
tolka kommunikationsflödet som en frivillig process från mottagarnas sida till skillnad från 
figur 4 där man oftast har en kunskap över vem det är man kommer att skicka ut 
informationen till.  
4.2 Hur använder man sig av social media? 
Traditionellt använde konsumenterna Internet för att endast ta del av innehållet: De läste, 
de såg och lyssnade och de använde det för att köpa produkter och tjänster. Alltmer dock 
använder konsumenterna plattformar - som delningssajter, bloggar, sociala nätverk och 
wikis- för att skapa, ändra, dela och diskutera innehåll på Internet. Detta representerar det 
sociala media fenomenet, som numera kan påverka avsevärt ett företags rykte, försäljning, 
och även överlevnad. Många företagschefer undviker eller ignorera dock denna form av 
media eftersom de inte förstår riktigt vad det är, de olika formerna det kan ta och hur man 
kan engagera sig och lära sig inom ämnet. 
Kietzmann, Hermkens, McCarthy och Silvestre (2011) har skapat ett ramverk som 
definierar sociala medier genom att använda sju funktionella byggstenar: identitet, samtal, 
delning, närvaro, relationer, rykte och grupper. Dessa sju olika byggstenar kommer jag nu 
att gå igenom var och en för sig. 
4.2.1 Identitet 
Identitetsfunktionen representerar i vilken utsträckning användarna avslöjar sina identiteter 
i den sociala media miljön. Detta kan inkludera att lämna ut information såsom namn, 
ålder, kön, yrke, plats och även information som skildrar användarna på vissa sätt. Som 
exempel förklarar Kaplan och Haenlein (2010) att presentationen av en användares 
identitet ofta kan ske genom det medvetna eller omedvetna ”själv-avslöjande” av subjektiv 
information såsom tankar, känslor, gillar och ogillar. Följaktligen, har användare och 
sociala media sidor olika egenskaper och mål. Många individer som deltar i online-
aktiviteter använder deras riktiga namn (t.ex. Guy Kawasaki, en ledande bloggare och vd 
på Garage Technology Ventures), medan andra inflytelserika sociala media användare är 
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kända genom deras påhittade pseudonymer och smeknamn (t.ex. hummingbird604 som i 
verkligheten är Raul Pacheco, en bloggare och utbildare inom miljöfrågor).  
Eftersom identitet är kärnan till många sociala mediers plattformar, medför detta några 
grundläggande konsekvenser för företag som vill utveckla sina egna sociala media sidor 
eller strategier för att samarbeta med andra sidor. En stor konsekvens är integritet. 
Användare delar villigt med sig av sina identiteter på sociala medier såsom Facebook och 
Twitter, men det betyder inte att de inte bryr sig om vad som händer med den här 
informationen. Faktum är att användare har allvarliga problem om hur sekundära företag 
använder deras information som en källa för datasökning och övervakning (Kietzmann & 
Angell, 2010). Vilka medier som tillåter andrahandsinformation att gå till en tredje part 
och i vilken omfattning olika social medier underlättar detta, passivt eller aktivt, genom att 
uppmuntra dessa aktiviteter är också en mycket diskuterad fråga. Problematiken med detta 
har resulterat i att användare, såväl privata som offentliga, har stämt någon av parterna för 
intrång i privatlivet (Kravets, 2010). Antagligen p.g.a. detta har användare också utvecklat 
olika strategier för att kringgå problematiken kring integritet och anonymitet i vissa fall 
genom att skapa s.k. ”spök konton”. Med spök konton menas att man således använder sig 
av två olika konton, t.ex. den riktiga identiteten kontra en virtuell identitet.  
4.2.2 Konversationer 
Konversations blocket representerar i vilken utsträckning användare kommunicerar med 
andra användare i social media miljöer. Många sociala medier är främst avsedda för att 
underlätta konversationer mellan individer och grupper. Dessa samtal sker för alla typer av 
skäl. Människor twittrar, bloggar et cetera t.ex. för att möta nya likasinnade människor, 
hitta den sanna kärleken, bygga upp sin självkänsla, eller för att vara i främsta ledet av nya 
idéer eller ämnen som är trendiga för stunden. Sedan finns det dem som ser sociala medier 
som ett sätt att göra sitt budskap hört och positivt påverka t.ex. humanitära aspekter, 
miljöproblem, ekonomiska frågor eller politiska debatter.  
Det enorma antalet och mångfalden av samtal som kan ske i en sociala medier miljö, 
innebär att det finns olika format och tillvägagångssätt för företag som syftar till att vara 
värd eller styra dessa samtal. Twitter, till exempel, är centrerad kring att utbyta korta 
meddelanden som oftast är realtids statusuppdateringar, för att skapa en "omgivande 
medvetenhet" kring frågor. Mestadels är dessa meddelanden flyktiga till sin natur, utan 
någon skyldighet att svara på. En granskning av de senaste tweetsen kräver en arkiverings 
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tjänst som Google Replay, som låter användarna söka igenom och granska tweets. Twitter, 
handlar alltså mer om samtalet än identitet. Bloggar, å andra sidan, handlar mindre om 
hålla sig uppkopplad än att skapa en rik och oftast lång konversation som kan spåras 
tillbaka till ursprungskällan, bloggen. 
Från forskning kring industri dynamik (McCarthy, Lawrence, Wixted, & Gordon, 2010), 
kan man avläsa att skillnader i antal inlägg och innehållet i en konversation kan få stora 
konsekvenser för hur företagen övervakar och förstår "samtals hastigheten": hastigheten 
och förändrings riktningen i en konversation. Förändringshastigheten är antalet nya samtal 
under en bestämd tidsperiod, och riktningen av förändringen är kontinuitets 
diskontinuiteten av samtalet (d.v.s. förändringar i hur positiv eller negativ en konversation 
är mot ett företag och dess produkter). Till exempel för att få en helhetsbild över kollektiva 
känslor av korta, snabba och många samtal angående ett visst ämne från webbplatser som 
Twitter, behöver företag verktyg och funktioner som gör det möjligt för dem att ansluta 
alla trådar och således få helhetsbilden över situationen och tonen angående ämnet i fråga. 
Det vill säga, samtalen är som bitar i ett snabbt förändrande pussel som när de sätts ihop, 
skapar en bild eller ett meddelande. 
En annan grundläggande fråga angående konversationer är problemet kring företagens 
närvaro eller manipulering i en konversation. Till exempel gav Unilever sin ”community” 
något att prata om vid lanseringen av ”Dove Campaign for Real Beauty 2004”. Människor 
diskuterade inte endast Dove kampanjen på sina egna bloggar eller diskussion forum, utan 
talade också mycket positivt om kampanjen över många andra sociala medier plattformar. 
För att få till en gnista i konversation, skapades en anslagstavla i serien som bad tittarna att 
rösta om huruvida en kvinna som visas var "fat" (fet, nedlåtande) eller "fab" (snygg, 
positivt), medan resultatet från tyckarna publiceras i realtid på tavlan. Det finns dock 
fördelar och risker när företaget går med i diskussionen och manipulerar samtalen. Företag 
som vet när de ska gå med i diskussionen - och när de inte ska - visar sin publik att de bryr 
sig, vilket ses som ett positivt tillskott till konversationen, vilket är i motsats till företag 
som översvämmar samtalen som inte var "deras" i första hand. 
4.2.3 Sharing 
Delning representerar den omfattning i vilken användare utbyter, distribuerar och tar emot 
innehåll. Uttrycket "social" innebär ofta att utbyten mellan människor är avgörande. I 
många fall är det emellertid sällskaplighet kring objekten i fråga, t.ex. en viss produkt, som 
20 
 
förmedlar dessa band mellan människor, och därav orsaken till varför de träffas på nätet 
och umgås med varandra. Som exempel kan man ta Groupon, som ger ut en 50 % - 90 % 
rabatt kupong för lokala företag varje dag via e-post, Twitter, mobiltelefoners program och 
sin egen hemsida. Kupongen är endast giltig, när ett visst antal konsumenter har gått med 
på att köpa det speciella erbjudandet. Sociala shoppingtjänster som Groupon använder och  
utnyttjar likt en hävstång den "sociala grafen", en kartläggning av användarnas anslutning, 
för att dela nyheter via e-post över hela deras sociala nätverk. Därför består sociala medier 
av människor som är förbundna medelst ett delat objekt (t.ex. en Groupon, text, video, bild, 
ljud, länk eller en plats). Att dela ensam är ett sätt att interagera i social media, men om 
delandet leder till att användarna vill inleda samtal eller ens skapa relationer med varandra 
beror på det funktionella syfte den sociala medieplattformen har. 
Delning som kan byggas in i en social media-plattform är väldigt beroende på vilket syftet 
är med plattformen. Som exempel började YouTube som plattform för individer att ladda 
upp och dela hemgjorda videor; Den första av dessa visade en av grundarna njuta en dag på 
San Diego Zoo. Detta fall illustrerar att även om objektet inom mediet var video,- var 
Youtube skapat i första hand för att göra det möjligt för användare att dela personliga 
föremål, erfarenheter och iakttagelser med världen. En andra implikation gäller graden av 
objekt, material som kan eller bör delas. När Youtube växte lade användarna upp allt flera 
videon som inte hade skapats av dessa. Detta ledde till kritik och stämningar mot YouTube 
för att de inte följde upphovsrättslagarna. 
YouTube har också blivit dömda för videoklipp som innehåller stötande innehåll. Som ett 
resultat av detta utvecklade YouTube kontroller och skapade resurser för att filtrera och 
granska innehållet i videon som laddas upp. Detta inkluderade också kravet på att 
användare som vill ladda upp videos, registrerar sig och samtycker till villkoren för 
användning, som t.ex. ett ”innehållsledningssystem” som gör att innehållets ägare (t.ex. 
filmstudior) har rättigheten att identifiera och hantera sitt skyddade innehåll på YouTube. 
Användarna har också möjligheten att ”flagga” olämpligt innehåll. D.v.s. markera 
problemet och skicka informationen vidare till arbetarna på YouTube som sedan skrider till 
åtgärder om innehållet inte följer lagens angivelser. 
4.2.4 Närvaro 
Närvaro i detta avseende representerar i vilken utsträckning som användare vet om andra 
användare är åtkomliga eller inte, d.v.s. kan de i realtid interagera med en viss person. Det 
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kan inkludera att veta var andra är, i den virtuella världen och, eller i den verkliga världen, 
och om de som sagt är tillgängliga. I den virtuella världen, sker detta genom status rader 
som "tillgänglig" eller "dold". Med tanke på det ökande antalet uppkopplade människor, 
överbryggar denna närvaro den verkliga och den virtuella.  
4.2.5 Relationer 
Relations blocket representerar i vilken utsträckning användare kan relatera till andra 
användare. Med "relatera", menas i detta fall att två eller flera användare har någon form 
av sammanslutning som leder dem att samtala, träffas, eller helt enkelt bara lista varandra 
som vänner eller följare (follower/fan/like). I vissa fall är dessa relationer ganska formella, 
reglerade och strukturerade. T.ex. LinkedIn som tillåter användare att se hur de är kopplade 
till andra och hur många grader av separation som de är ifrån en "mål" medlem - möjligen 
en arbetsgivare de skulle vilja träffa. Medlemsprofiler behöver också godkännas av andra 
medlemmer för att vara fullständiga. Med en fokus på relationsbyggande, har LinkedIn ett 
”hänvisnings system”, så att användare kan introduceras genom en kedja av vänners 
vänner, till den person de vill träffa så att de kan vara närmare de människor som de skulle 
vilja träffa. I andra fall är sociala mediers plattformarar centrerade på upprätthållandet av 
en befintlig relation, snarare än att expandera relationerna. Social programvara som AOL 
Instant Messenger (AIM) och Skype tillåter människor att prata till sina ”kompisar” eller 
”kontakter” de redan känner. På andra plattformar, är relationer mera informella och utan 
struktur. Bloggar, som exempel, kan tillåta användare att utveckla en relation med 
varandra, utan att ett formellt arrangemang av vad och hur mycket information de ska dela 
görs upp. I ytterligare andra fall, inklusive Twitter och YouTube, spelar knappt relationer 
någon roll alls. Den allmänna regeln är att sociala mediers samhällen som inte värderar 
identitet mycket, ej heller värderar relationer högt. 
4.2.6 Rykte 
Rykte är den utsträckning i vilken användare kan identifiera andras ställning, inklusive sig 
själv, i en social media miljö. Rykte kan ha olika betydelser på sociala medier plattformar. 
I de flesta fall är rykte en fråga om förtroende, men eftersom informationsteknik inte ännu 
är så bra på att bestämma sådana mycket kvalitativa kriterier, får sociala media 
webbplatser förlita sig på andra verktyg. T.ex. användargenererad information i from av 
antal följare, likes, positiva kommentarer m.m.  
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Som med de andra blocken i listade ovan, har rykte betydande konsekvenser för hur 
företag på ett effektivt sätt bör engagera sig inom sociala medier. Antalet anhängare på 
Twitter har begränsat värde eftersom det endast visar hur populär en person är, inte hur 
många som faktiskt läser inläggen. Eftersom människor kan följa så många andra som de 
vill, har de heller inte en anledning till att sluta följa någon. För ett företag, innebär detta 
att engagemangbehovet av dess anhängare bör vara delaktiga inom valet av hur rykte 
skapas. Om tid och aktivitet i ett samhälle är av värde, kan ett mätning på antalet 
kommentarer/inlägg över en viss tid kan vara ett bra alternativ på måttstock. Om kvaliteten 
från en enskild persons bidrag är av större betydelse kunde ett värderingssystem (tummen 
upp/ner) vara ett lämpligare alternativ.  
När ett företag har identifierat ett lämpligt mått kring dess rykte från sina anhängare, måste 
ett lämpligt utvärderingsverktyg väljas. Detta kan antingen vara baserat på objektiv data 
(t.ex. antalet visningar eller anhängare) eller den kollektiva intelligensen från publiken 
(t.ex. genom värderingssystem). Som exempel kan sajter som ”Social Mention” söka och 
sammanställa användargenererat innehåll från över 80 olika sociala mediers webbplatser. 
Det gör att företag och individer kan övervaka hur många gånger de och andra nämns, med 
användning av ett antal variabler inklusive: styrka (hur många gånger du nämns), känslor 
(förhållandet mellan de gånger du nämns i en positiv bemärkelse till de gånger som är 
negativa); passionen (hur ofta vissa användare pratar om dig), och slutligen räckvidd 
(antalet olika användare som talar om dig dividerat med totala antalet gånger du är 
omnämnd). 
4.2.7 Grupper 
Blocket grupper representerar omfattningen av användare som kan bilda ”samhällen”, eller 
communities som man oftast talar om, och ”under samhällen”. Ju mer socialt ett nätverk 
blir, desto större grupp av vänner, anhängare och kontakter. Ett mycket omtalat gruppmått 
är ”Dunbars nummer”, som föreslagits av antropologen Robin Dunbar. Han teoretiserade 
att människor har en kognitiv gräns som begränsar antalet av stabila sociala relationer som 
de kan ha med andra människor till ca 150. Social media plattformar har insett att många 
samhällen växer bra mycket utöver detta antal, och erbjuder således verktyg som låter 
användarna att hantera medlemskap. Två större typer av grupper existerar. I den första 
typen kan den enskilde gå igenom sina kontakter och placera sina kompisar, vänner, 
anhängare eller beundrare/fans i olika själv skapade grupper (t.ex. Twitter). I den andra 
typen av grupper kan de vara likartade med klubbar i offline-världen: öppet för alla, stängt  
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(godkännande krävs), eller hemlig (endast för inbjudna). Facebook och LinkedIn, som 
exempel, har grupper med t.ex. administratörer som hanterar gruppen, godkänner sökande, 
och bjuder in andra att delta. 
Om en grupp har en mera eller mindre specifik agenda och som vill öka sitt medlemsantal, 
bör också mera formella gruppregler och funktioner instiftas. De indirekta konsekvenserna 
av grupper är komplicerade. Grupper i sociala medier är mera än bara en lista över 
användare. Med tanke på den enorma trafiken inom sociala medier och mängden buller 
som genereras dagligen, är behovet av filtrering av största vikt. Ett företag bör studera 
exakt vad för slags grupper deras upprättade närvaro inom social media skulle stödja, och 
hur dessa bör påverka och stöda deras engagemang med de övriga sex blocken/segmenten 
listade. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, Bruno S. Silvestre 2011)  
4.3 Marknadsföringsmetoder 
Det finns väldigt många metoder man kan använda sig av inom marknadsföring när man 
vill fokusera på social media som kanal. Jag tänker ta upp de kanske mest signifikanta 
metoderna som används av företag inom social media. 
4.4 Gerillamarknadsföring 
Guerillamarketing, Gerillamarknadsföring, eller ”Sissimarkinointi” som det kallas i 
Finland är okonventionella marknadsföringsmetoder ämnade för att nå maximalt resultat 
med minimala resurser. Med andra ord att nå ut till en stor grupp människor utan att 
behöva satsa stora summor pengar. Ett vanligt syfte med gerillamarknadsföring (hädanefter 
GM) är att skapa en unik, engagerande och tankeväckande effekt för att generera buzz och 
skapa viral spridning. Denna alternativa reklam stil är starkt beroende av okonventionella 
marknadsföringsstrategier och fantasi. GM handlar om att ta konsumenten på sängen, och 
göra ett outplånligt intryck. Utmärkande för GM  är bland annat användandet av sociala 
medier, andra kanaler (TV-, tidningar m.m.), direktreklam eller genom produktplacering 
för att nå ut till sina målgrupper. GM är ofta idealisk för små företag som behöver nå en 
stor publik utan att gå i konkurs. (Creative Guerilla Marketing 2012) 
GM kräver som sagt inte att man sätter ut en massa pengar för att nå ut med sitt budskap. 
Man kan ju förstås satsa hur mycket som helst om man vill det. Med GM handlar det i 
första hand om tid och att vara kreativ. En lyckad GM kampanj som ger ökat kundflöde är 
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med stor sannolikhet kunder som har kommit för att stanna. Med andra ord kommer man 
mycket närmare sina kunder och skapa än helt annan kundrelation än vanlig kall 
tidningsannons. Detta marknadsföringssätt passar bättre på små företag som inte är helt 
och hållet bundna vid att kontinuerligt köra stora marknadsföringskampanjer för att hållas i 
liv på grund av starka konkurrenter, utan har sin lilla grupp stamkunder som pratar gott om 
företaget. (Entrepreneur 2012) Efter en lyckad GM kampanj pratar folk garanterat om ens 
företag/produkt/tjänst och man har således startat ett annat marknadsföringsknep som 
kallas för ”word of mouth marketing”, vilket jag kommer att behandla mera ingående 
under följande rubrik.  
4.5 Word of mouth marketing 
Word of Mouth Marketing (hädanefter WOMM) kan beskrivas som att ge folk en 
anledning att prata om dina produkter och tjänster, och göra det lättare för det samtalet ska 
äga rum. WOM behöver alltså inte innebära någon kommersiell vinning för någon part 
utan är snarare ett naturligt fenomen som kan uppstå bland konsumenter inom och utanför 
sociala medier. WOM kan således sättas igång och drivas av konsumenterna själva, vilket 
gör fenomenet svårt för företag att styra och kontrollera. (Word of mouth association 
2012a) 
WOMM som anses vara en av mest effektiva formerna av marknadsföring enligt många, 
kallas ibland felaktigt också för ”word of mouth advertising (reklam)” eftersom reklam per 
definition är en betald och icke-personlig kommunikation. WOMM möjliggör för 
människor att dela med sig med sina erfarenheter och åsikter. Det handlar alltså om att 
utnyttja kundens röst till gagn för varumärket. (BusinessDictionary 2012) 
Samtidigt som WOMM är ett väldigt bra sätt för företag att ha folk som talar varmt om 
dem, bör man påpeka att det likaväl kan vara förödande om det handlar om negativ 
feedback i form av en missnöjd kund. Genomslagskraften och spridningen kan vara mera 
kraftfull om den är av negativ art. Man brukar höra sägas att en nöjd kund berättar om sina 
erfarenheter till endast ett fåtal vänner, medan en missnöjd berättar åt hela sin 
bekantskapskretsen. 
Word of mouth kan inte förfalskas eller uppfinnas. Försök till att förfalska word of mouth 
är oetiskt och skapar snabbt en motreaktion, som kan skada varumärket och befläcka 
företagets rykte. Berättigade word of mouth fenomen bekräftar konsumenternas intelligens 
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– inte tvärtom. ”Riktig” WOMM försöker aldrig att lura konsumenterna. Etiska 
marknadsförare avvisar alla taktiker som berör manipulation, bedrägeri, infiltration eller 
oärlighet. (Word of mouth association 2012a) 
4.5.1 WOMM tekniker 
Word of mouth marknadsföring omfattar dussintals marknadsföringstekniker som är 
inriktade mot att uppmuntra och hjälpa människor att prata med varandra om produkter 
och tjänster. De vanligaste typerna av word of mouth marknadsföring som Word of mouth 
association har listat kommer jag att i korthet att gå igenom nedan. 
Buzz Marketing: Användning av underhållning eller nyheter för att få folk att prata om ditt 
varumärke. När företag vill skapa en dialog bland sina existerande och icke ännu 
existerande kunder via sociala medier utnyttjas ofta buzz marknadsföring. Företaget skapar 
t.ex. en specifik händelse i media för att få individer att uppmärksamma deras kampanj 
bland deras vänner och bekanta, som förhoppningsvis väljer att sprida budskapet vidare. 
Buzz marknadsföring kan således vara ett kraftfullt sätt att snabbt och effektivt få 
uppmärksamhet inom sociala medier. 
Viral marknadsföring: Likt buzz marknadsföring är viral marknadsföring en metod som 
grundar sig i att ett budskap, tjänst eller produkt är så unik och intresseväckande till sin 
natur att de individer som exponeras för den har en stor benägenhet att sprida den vidare 
till sin bekantskapskrets utan någon direkt pådrivning från företag. Istället för att försöka få 
människors uppmärksamhet genom ”traditionell reklam” utvecklar företag hemsidor och 
annat innehåll på nätet som underhåller och tillfredsställer deras konsumenter till den grad 
att de vidarebefordrar innehållet till sina vänner genom t.ex. sociala medier. Viral 
marknadsföring kan få folk att börja diskutera produkter eller tjänster som erbjuds, vilket 
kan skapa buzz som i sin tur kan genera mer försäljning. 
Community Marknadsföring: Formande eller stödande av nischade communities som 
sannolikt kommer att dela intressen om varumärket (t.ex. användargrupper, fanklubbar och 
diskussionsforum), samt tillhandahålla verktyg, innehåll och information till stöd för dessa 
samhällen. 
Product seeding: Placera rätt produkt i rätt händer vid rätt tidpunkt, ge information eller 
prover till inflytelserika personer. 
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Influencer Marketing: Identifiera viktiga samhällen och opinionsbildare som sannolikt att 
prata om produkter och har möjlighet att påverka andras åsikter. 
Cause Marketing: Stödande av t.ex. humanitära kampajer/organisationer för att förtjäna 
respekt och stöd från människor som känner starkt för orsaken. 
Brand Blogging: Skapandet av bloggar och deltagande i bloggosfären, i en anda av öppen 
och transparent kommunikation; delandet av värdefull information som blogg samhället 
kan tala om. 
De olika teknikerna jag listat ovan kan anses vara av största betydelse då det kommer till 
användningen av sociala medier inom WOMM. För att få en bättre förståelse om vad 
egentligen WOMM är och hur man som individ kan känna igen fenomenet, kan man lista 
upp fyra punkter som är signifikant för WOMM på individ nivå: 
 Kundens röst 
 En naturlig och äkta process 
 Människor som söker råd och tips av varandra 
 Konsumenter som talar om produkter, brand eller tjänster 
WOMM är den mest ärliga formen av marknadsföring, som bygger på människors 
naturliga önskan att dela sina erfarenheter med familj, vänner och kollegor.  
Endast ärliga marknadsförare med förtroende för sina produkter vågar engagera sig i 
WOMM - eftersom det kommer att slå tillbaka om löftet från din marknadsföring inte 
backas upp av verkligheten. När man ger människor en röst, kommer de att berätta den 
sanna historien om ditt företag, vare sig det är positivt eller negativt.  
Som i de flesta fallen finns det bra och dåliga sätt att uppmuntra folk att börja prata om ett 
visst företag, produkt eller brand. Word of mouth association har listat upp strategier som 
jag kommer att försöka sammanfatta med fokus på WOMM med hjälp av sociala medier. 
1. Uppmuntra kommunikation: Utveckling av verktyg för att göra berättandet till en 
vän lättare. Genom att t.ex. skapa forum och verktyg för återkoppling (sociala 
medier). 
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2. Ge människor någonting att prata om: Information som t.ex. via sociala medier 
går att dela eller skickas vidare. 
3. Skapandet av communities: Underlätta människor att ansluta sig, genom att t.ex. 
skapa användargrupper, fanklubbar eller diskussionsforum där de kan diskutera 
produkter/tjänster som företaget i fråga tillhandahåller. 
4. Arbeta med inflytelserika communities och människor: Hitta människor som 
sannolikt kommer att svara på ditt meddelande. Rekrytera nya förespråkare, lära 
dem om fördelarna med dina produkter, och uppmuntra dem att prata om dem. 
Identifiera personer som kan påverka din målgrupp och informera dessa individer 
om vad du gör och uppmuntra dem att sprida ordet. 
5. Forska och lyssna på feedbacken från kunderna: Spåra online och offline samtal 
med supportrar, kritiker och neutrala. Lyssna och svara på både positiva och 
negativa samtal. 
6. Transparens: Uppmuntra tvåvägskommunikation med berörda parter. Öppet 
deltagande på nätet. 
7. Medskapande och informationsutbyte: Involvera konsumenterna i 
marknadsföringen. 
4.5.2 Oetisk WOMM 
Word of mouth association har listat ett antal tekniker som de starkt är emot. Tekniker som 
anses av många vara oetiska och som i längden kan få den exakt motsatta effekten om t.ex. 
sanningen bakom budskapet uppdagas av konsumenterna. 
1. Stealth Marketing: En praxis för att lura folk om att marknadsförare t.ex. inte är 
involverade i kommunikationen.  
2. Shilling: Betala människor att prata om (eller marknadsföra) en produkt utan att 
avslöja att de arbetar för företaget; ”kunder” som talar varmt om en produkt eller 
tjänst som i verkligheten är en marknadsförare för företaget i fråga. 
3. Infiltration: Användning av falska identiteter i en online-diskussion för att främja 
en produkt. Övertagande av en webbplats, konversation eller live-event som 
motstrider de önskemål eller regler som fastställts av innehavaren. 
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4. Kommentar Spam: Användning av automatiserad programvara ("bots") för att 
lägga orelaterade eller olämpliga kommentarer till bloggar eller andra communities. 
5. Förvanskning: vandalisering eller skadandet av egendom för att främja en produkt. 
6. Spam: Skickandet av oönskad e-post eller andra meddelanden utan tydligt och 
frivilligt tillstånd. 
7. Förfalskning: Medvetet sprida falsk eller vilseledande information. 
Som jag tidigare skrev kan inte äkta WOMM skapas eller styras, utan det är som sagt en 
naturlig process som givetvis går att främjas med olika hjälpmedel utan att oetiska tekniker 
används. Artificiell WOMM är oärligt och ineffektivt. WOMM måste grundas på ärliga 
åsikter från riktiga människor. Alla marknadsförare bör vara medvetna om att oetiska 
metoder för närvarande används av skrupelfria eller okunniga företag. Etiska standarder 
och konsumentskydd utvecklas snabbt, och många marknadsförare har ännu inte lärt sig 
om de gällande standarderna (eller valt att ignorera dem). Oavsett uppsåt, äventyrar sådana 
oetiska metoder konsumenternas förtroende och kan i slutändan skada såväl konsumenter 
som ärliga marknadsförare. (Word of mouth association 2012b)  
Exempel på WOMM och buzz - United breaks guitars: 
För att snabbt sammanfatta händelse förloppet: United Airlines har 2009 sönder musikern 
David Carrolls gitarr när han reser med flygbolaget och gör i stort sätt ingenting för att 
kompensera honom, och hänvisar till diverse paragrafer och lagar angående kundens 
ansvar skrivna och anpassade av och till flygbolagets fördel. Så efter konstaterandet att 
United Airlines inte kommer att kompensera hans över 3000 $ värda gitarr efter att 
bagagehanterarna hade lyckats söndra den bortom all kännedom, gör David vad som för 
honom är naturligt: en musikvideo där han sjunger om sin bemötning och sin söndriga 
gitarr, och publicerar den på YouTube. Vilka var konsekvenserna? Vissa talar om en 
kostnad på över 180 miljoner dollar i förluster för aktieägarna då aktiekursen sjönk ca. 10 
% då videon hade blev en viral succé och media världen över rapporterade om händelsen. 
Idag har närmare tolv miljoner sätt videon på YouTube. (Huffpost Business 2011)  
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5 Empiri 
5.1 Marknadsföring inom sociala nätverk 
När ett företag är på väg att börja användningen av sociala medier som en del av deras 
marknadsföring är det viktigt att definiera målen och hur man skall nå dem. Det är alltså 
viktigt att de sociala medierna blir en del av företagets marknadsföringsstrategi och inte en 
fristående del. En del företag lever i illusionen om att det räcker med att skapa en 
användarprofil inom diverse sociala medier för att vara delaktiga, men det krävs mycket 
mera än så. Ett viktigt steg är att lära sig förstå hur sociala medier och de tillhörande 
verktygen fungerar. Istället för att direkt göra reklam för produkten/tjänsten, är det bättre 
att bygga upp en närvaro genom att tillförse användbar och trovärdig information som kan 
hjälpa till att bygga upp ett rykte och en kundrelation. Sociala medier är verktyg som ska 
användas till att öka synligheten och visa upp vad företaget gör, hur de arbetar och på 
vilket sätt, och genom att föra en dialog får företagen feedback samtidigt som relationerna 
skapas. 
5.2 Marknadsföringsstrategier inom sociala medier 
När man väl bestämt sig för att vara aktiv inom sociala medier med sitt företag är det 
väldigt viktigt att man har en tydlig strategi. Det är inte en bra idé att bara skapa en profil 
lite varstans och hoppas på det bästa. Precis som alla andra kommunikationsmedium, 
kräver sociala medier en väl genomtänkt plan och marknadsföringsstrategi. Det finns 
väldigt många olika strategier man kan använda sig av, och mycket är beroende på vilka 
mål man har samt vilken sorts verksamhet man bedriver. Jag kommer nedan att gå igenom 
några exempel på strategier och saker värt att ta i beaktande som 
socialmediamarketing.com har publicerat i sin e-bok som finns tillgänglig gratis på nätet. 
Socialmediamarketing.com är en av de ledande aktörerna inom social media 
marknadsföring. 
5.2.1 Varumärkeskännedom 
Om företaget är litet, är kännedomen om varumärket en av de viktigaste och svåraste 
sakerna man har att arbeta med. Det enda sättet att skapa varumärkeskännedom på sociala 
medier är att hitta din målgrupp och få ut ditt budskap. (Social media maketing 2012, s.18) 
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5.2.2 Hitta din målgrupp 
Mycket få sociala medier kommer att fungera för varje företag, men om företaget är nytt 
inom sociala medier, kan man hitta massor av människor genom att hålla sig till de största 
sociala mediernas webbplatser. Generellt kan man säga att strategin för att hitta en publik 
är att söka efter grupper av människor med liknande intressen. (Social media maketing 
2012, s.18) 
5.2.3 Gör din röst hörd 
När det är dags att göra sin röst hörd, måste företaget kommunicera tydligt. Några saker 
som är värda att tänka på kan vara:  
- Hur kommer din produkt eller tjänst att hjälpa konsumenten?  
- Vilka egenskaper har din produkt eller tjänst?  
- Vilka är fördelarna med att använda just din produkt eller tjänst?  
- Varför är din produkt en förbättring gentemot andra lösningar eller sätt? 
- På vilket sätt skiljer sig din produkt eller tjänst mot konkurrenternas? 
- Vad kan konsumenten vinna genom att ansluta till företaget genom sociala medier? 
Alltför ofta tror företagen  att alla förstår vad deras produkt eller tjänst gör, när det i 
verkligheten inte är fallet. Sociala medier är ett medium där man kan stöta på människor 
som inte är i din bransch eller aldrig har sett din produkt, speciellt om är ny uppfinning 
eller lösning. Om ditt företag kan hitta ett sätt att besvara dessa frågor inom sociala medier, 
kommer företaget att få mycket högre varumärkeskännedom eftersom folk är mer benägna 
att dela information som de förstår. (Social media maketing 2012, s.20,21) 
5.2.4 Bygga en stor användarbas 
Det finns bara två sätt att få ett meddelande till en stor grupp personer: genom att investera 
mycket tid, eller genom att investera en massa pengar. Företag som är intresserade av 
sociala medier, är förmodligen delvis intresserade för att de vill nå en stor användarbas 
utan att behöva punga ut en massa pengar. En sak att komma ihåg om sociala medier är att 
det inte ”gratis”. De flesta av verktygen är dock gratis. Tyvärr är verkligheten med 
marknadsföringen genom sociala medier att det tar tid, mycket längre tid än, säg, att skapa 
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en banner annons. För företag med flera anställda, kostar tid också pengar. (Social media 
maketing 2012, s.22) 
5.2.5 Skapa ett intressant meddelande 
Det finns två grundläggande strategier för att skapa ett unikt och intressant meddelanden: 
Genom att driva ett uppseendeväckande företag eller sälja en unik produkt, och genom att 
skapa flera små meddelanden som med tiden adderas och formar en helhet. Det andra sättet 
är att utnyttja en annan åtråvärd produkt i form av t.ex. en tävling vars pris är just 
produkten i fråga. Genom detta kan man således skapa buzz kring företaget. En god social 
media strategi innefattar båda dessa strategier för att optimera budget, resurser och få bästa 
möjliga resultat. 
Några av de enklaste övertygande meddelanden företaget kan tänkas skapa är t.ex. länkar 
till intressanta nyheter, media, tips & tricks, frågor, omröstningar eller undersökningar. 
(Social media maketing 2012, s.25) 
5.2.6 Gör det enkelt att dela 
För blogginlägg, kan man göra delningen enklare genom att placera knapparna längst ner i 
inlägget, som till exempel "Dela på Facebook". För Twitter kan man dela enklare genom 
att hålla budskapet runt 120 tecken, som då tillåter människor att retweeta dig utan att 
behöva ändra meddelandet. Oavsett vilket medium man använder sig av, är det viktigt att 
göra överföringen av information så smidig som möjligt. (Social media maketing 2012, 
s.29) 
5.2.7 Kundtjänst och Reputation Management 
Det finns alltid situationer där ett experiment går snett eller där någon helt enkelt inte gillar 
ditt företag, produkt eller tjänst och vill att klaga på det i ett offentligt forum. Det finns 
olika sätt företag kan hantera dålig publicitet på sociala medier: lugnt avlägsna eller 
avfärda det om informationen är falsk, sätta en positiv spinn på det om informationen är 
sann, eller ignorera det om informationen är ren åsikt. Ibland kan uppmärksammande av en 
oliktänkande vara värre än att låta dem ha och tala deras åsikter. Några tips för hur man 
besvarar negativ publicitet:  
- Svara snabbt för att underlätta kontrollen av budskapet 
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- Svaret bör vara kort och koncist. 
- Svaret bör verka improviserat, men inte oprofessionellt. 
- Svaret måste vara varmt, äkta och genuint. 
- Svaret måste vara i rätt medium – använd inte sociala medier för att svara 
aktieägare eller journalister. 
- Det hjälper att ha en relation med din kund före den eventuella händelsen som lett 
till negativ publicitet. 
- Använd rätt person inom företaget för att svara på händelsen - företagets VD är 
inte alltid det bästa eller mest lämpliga valet. (Social media maketing 2012, 
s.40,41,42) 
6 Metod 
För att besvara mina frågeställningar har jag utfört en kvalitativ undersökning i form av en 
fallstudie där jag har valt ut två marknadsföringskampanjer som anses ha misslyckats, och 
en kampanj som var väldigt framgångsrik inom sociala medier. En kvantitativ metod var 
inte lämplig i detta arbete då syftet inte var att mäta något i numerisk data eller undersöka 
några kvantitativa egenskaper. Orsaken till detta är delvis att sociala medier i sig är ett 
förhållandevis nytt ämne, och i och med att min undersökning baserar sig på 
marknadsföringen genom sociala medier skulle inte en enkät undersökning vara tillförlitlig 
då ämnet kräver en viss insikt och förståelse för hela processen, vilket skulle vara svårt att 
uppnå genom ett urval av respondenter i en kvantitativ undersökning. En kvalitativ 
undersökning i form av en fallstudie ger däremot en djupare inblick i ämnet och möjliggör 
också en studie av icke mätbara faktorer. 
Hur kvalitativa metoder skall definieras är inte helt självklart. Att beakta och fokusera på 
öppen, mångtydig empiri är ett centralt kriterium, även om en hel del kvalitativa metoder 
betonar vikten av kategoriseringar. ”Kvalitativ forskning är en kontextbunden verksamhet 
som placerar betraktaren i världen. Den består av en uppsättning tolkande, materiella 
praktiker som gör världen synlig.” (Alvesson & Sköldberg 2008) Ett annat viktigt 
kännetecken för de kvalitativa metoderna är att de utgår från studiesubjektens perspektiv, 
medan kvantitativa studier typiskt i högre grad utgår från forskarens idéer om vilka 
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dimensioner och kategorier som skall stå i centrum (Bryman 1989). Denzin och Lincoln 
(2005) betonar starkt forskarens närvaro och tolkningsarbete i kvalitativ forskning. ”Detta 
betyder att kvalitativa forskare studerar saker i deras naturliga omgivning och försöker 
förstå, eller tolka, fenomen utifrån den innebörd som människor ger dem”. (Alvesson & 
Sköldberg 2008, s.17) Mina förväntningar är att mitt arbete kommer att ge en bättre 
förståelse av hur sociala medier kan och bör användas. 
7 Resultatredovisning 
Vid valet av kampanjer som företag har utfört genom att använda sig av social media valde 
jag att fokusera på de kampanjer som har fått mycket genomslagskraft i form av träffar via 
sökmotorn Google. Det finns många marknadsförare, seriösa branschsidor och 
nyhetsartiklar som bloggat och skrivit om de mindre lyckade kampanjerna, vilket gjorde att 
jag kunde gallra lättare i djungeln bland alla träffar. Jag valde således att fokusera mig på 
två kampanjer som fått mycket uppmärksamhet när man talar om konsekvenser och 
problematiska marknadsföringskampanjer som har utspelats på sociala medier. Vidare för 
att få en motpol mot de misslyckade kampanjerna valde jag en väldigt lyckad kampanj som 
till stor del utspelades på de sociala medierna, vilket enligt vissa var det som avgjorde 
utkomsten och framgången. Jag har besökt otaligt många sidor och bloggar som tagit upp 
dessa kampanjer, så jag anser alltså att informationen och kritiken som uppstått till följd av 
de kampanjer jag tänker behandla är tillförlitlig. Jag har också i mån av möjlighet försökt 
att besöka ursprungskällorna till kampanjerna, dock är det ganska förståeligt att jag inte har 
haft så stor framgång när det gäller de mindre lyckade kampanjerna, då företagen har valt 
att ta bort materialet p.g.a. att resultatet av kampanjerna knappast var det önskade. Detta 
till trots är det dock väldigt svårt att permanent radera innehåll till sin helhet då många 
Internetanvändare är företagsamma nog att spara material från de ursprungliga källorna i 
form av t.ex. bildutklipp, ”cache-history”, samt andra metoder. Utifrån detta har jag alltså 
sammanställt vad kampanjerna innehöll samt hur de var tänkta att fungera, och hur det gick 
till i praktiken då kampanjerna lanserades och var verksamma.  
7.1 Misslyckade sociala marknadsföringskampanjer 
Mindre lyckade marknadsföringskampanjer inom sociala medier råder det ingen brist på. 
Det finns många exempel på hur man missanpassat innehållet och kärnan av innehållet 
med tanke på hur, var, när och till vem man har riktat sin kampanj. Jag kommer att ta upp 
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två exempel på kampanjer där man inte har förstått innebörden av sociala medier och 
avsaknaden av styrning samt kontroll då man använder sig av medier där användare har 
möjligheten att påverka och göra sin röst hörd.  
7.1.1 Walmarts Facebook kampanj 
Walmarts misslyckade kampanj på Facebook är kanske en av de mera kända inom sin 
kategori. Den massiva kritik kampanjen fick har lett till att många bransch sidor och 
bloggar har valt att inkludera denna kampanj då de behandlat just misslyckade kampanjer 
som har utspelats på sociala medier. Det var kampanjen som fick flest träffar på Googles 
sökmotor m.h.a. olika sökord inom denna genre. 
Wal-Mart Stores, Inc. (marknadsförs som Walmart sedan 2008) är världens största 
detaljhandelskedja, som är större än motsvarigheterna vi finner i Europa som Carrefour, 
Metro AG, och Tesco tillsammans. Företaget är den största privata arbetsgivaren i USA. 
(Hoovers 2012) 
 
Figur 6. Bild från WalMarts Facebook sida då kampanjen var aktiv. 
 
Walmart lanserade 2007 "Roommate Style Match" gruppen på Facebook, med miljontals 
gymnasieelever och högskolestuderande användare i USA, i hopp om att få en större del av 
”back-to-school” shoppingen. Gruppen var tänkt att tillåta studenter att utforma sina rum 
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och länka sig vidare till Walmarts hemsida. Facebook-användare som anslöt sig till 
Walmart gruppen kunde delta i en frågesport för att på så sätt bestämma deras stil och få en 
lista över rekommenderade produkter. Detta var ett försök att nå ut en till yngre målgrupp 
som spenderar mera tid på Internet. Walmarts representanter meddelade att målet var att få 
studenter att köpa deras ”back-to-school” utrustning i deras affärer, online och genom 
deras ”Site to Store” program som alltså skulle slussa in användare genom Facebook sidan 
som skapats som en förlängning till företagets officiella sida. (Reuters 2007) 
Dock blev inte resultatet som Walmart önskat, och det visade sig endast några veckor efter 
lanseringen av kampanjen då användare hade fått upp ögonen för sidan och de negativa 
kommentarerna hade börjat flöda på sidan. Sidan i sig var främst konstruerar för att som 
sagt slussa in folk till Walmarts officiella hemsida och det uppmärksammades också av 
många användare på Facebook som inte uppskattade gesten. Walmart som delvis är kända 
för sina rabatter och förmånliga priser, hade inte valt att fokusera deras Facebook sida på 
detta utan mera fokuserat sig på stil och mode vilket också var en sak som många 
Facebook-användare störde sig på. Många kommentarer ifrågasatte just varför Walmart 
försökte visa upp en image som kändes dyr och modeinriktad, till motsats från deras 
vanliga framtoning som fokuserar på att vara billig och praktisk. (Social Media 
Optimization 2007) 
Walmart hade valt att inte inkludera ett diskussionsforum på Facebook sidan, och därmed 
också tagit bort möjligheten att ha en öppen dialog med sina kunder. Walmarts hemsida 
och profil på Facebook innehöll vid den tidpunkten en mindre samtalsfunktion för att ta 
emot kommentarer från användare och kunder i form av ”wall-posts”. Funktionen var dock 
främst införskaffad för att kunna ta emot beröm för deras produkter och stiltips, inte för att 
få massiv feedback. Walmart valde även att ta bort många av de kommentarer som 
ifrågasatte kampanjen på deras Facebook vägg. Detta kan ha varit ett försök att styra 
budskapet i kampanjen, men det misslyckades kapitalt när bloggare uppmärksammade 
denna brist på samtal och då snart en flod av ”anti-Walmart” kommentarer dök upp på 
väggens inlägg. 
Ett inlägg, undertecknat av Janine Carmona, skrev att: "Facebook should take the number 
of negative comments on this page as a note that we don't support this company [for] its 
use of a space for social networking. This space is for people talking to other people. 
Facebook, get your priorities straight." (Computerworld 2007) 
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Många andra kommentarer som måste anses som negativa ifrågasatte Walmarts position 
som ledande på marknaden och deras behandling av anställda. Ett exempel är en 
kommentar från en Facebook användare under namnet Whit Ashley: 
“do people realize WHY prices are so low at Wal-Mart? cause THEY DO NO PAY LIVING 
WAGES to employees in America and THEIR CHINESE FACTORIES ARE BASICALLY 
SLAVERY. WAL-MART IS HATEFUL AND IS A BLIGHT ON AMERICA. Facebook 
should CUT ALL ITS TIES to Wal-Mart. GET WALMART OFF FACEBOOK!” 
(Businessweek 2007) 
Flera liknande kommentarer florerade på Facebook sidan och många likasinnade 
användare tog tillfället i akt för att uppmana folk att bojkotta stora kedjor som Walmart för 
att istället handla från deras lokala varuhandlare. Grupper som ”Anti-WalMart” och dylika 
skapades också för att motsätta sig försöket från Walmart att tysta ner debatten, kanske av 
användare vars inlägg hade raderats. Man kan också anta att den debatt som uppstod 
skapade ett konkret sätt för folk som inte uppskattade Walmart, för vilken anledning som 
helst, att få uttrycka sina känslor genom Facebook som medium. Walmart valde att radera 
innehållet från kampanjen på Facebook efter den stora strömmen av negativ feedback. 
Ironiskt nog kan numera om man besöker Walmarts officiella Facebook sida hitta följande 
text: ”Sam was a firm believer in listening to what his customers had to say”. (Facebook 
2012c) Sam är alltså Sam Walton, personen som öppnade den första Walmart affären 
1962.  
7.1.2 McDonalds Twitter kampanj  
Under januari månad 2012 lanserade McDonalds en Twitter kampanj i syfte att få 
kunderna att twittra om deras upplevelser på deras restauranger och kring deras produkter. 
McDonalds inledde kampanjen med hashtaggen #MeetTheFarmers, en kampanj avsedd att 
uppmärksamma varumärkets garanti för färskvaror. Senare under samma dag, använde 
företaget en farligt vag hashtag: "When u make something w/ pride, people can taste it, 
McD potato supplier #McDstories.”. (Business Insider 2012) Avsikten var att hashtaggen 
skulle inspirera hjärtevärmande berättelser om ”happy meals”. Det tog inte länge innan 
människor uppmärksammade detta för att utnyttja situationen för att berätta de mest 
groteska och osmakliga historierna de kunde hitta på. Fiktion, fakta eller humor kan vara 
svårt att skilja på när folk började skriva om deras upplevelser på McDonalds ur en mindre 
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smickrande synvinkel. Jag har sammanställt ett litet potpurri av Twitter inlägg som inte 
direkt framställer McDonalds i en positiv anda:  
 
Figur 7.  Bild över Twitter inlägg #McDstories.  
 
McDonalds hade betalat för att få sin hashtag synlig på Twitter hemsida, men de insåg 
snabbt att detta inte hjälpte varumärket. Los Angeles Times rapporterar att de drog tillbaka 
kampanjen inom två timmar. De insåg dock att kampanjer som utspelar sig på t.ex. Twitter 
är svåra att kontrollera och inte minst att stoppa. (Forbes 2012) De ”tweets” som uppstod 
varierade från användare som belyste arbetslöshets historier, kunders kräkningar, 
människor som hittat naglar i deras mat, magproblem m.m. Positiva kommentarer 
existerade givetvis, men bleknade gentemot de satiriska och negativa kommentarerna. 
Även om McDonalds endast använde hashtaggen två gånger, antog hashtaggen snabbt ett 
eget liv. Rick Wion, McDonalds sociala medie direktör, medgav att kampanjen 
misslyckades. "Within an hour, we saw that it wasn't going as planned. It was negative 
enough that we set about a change of course”. (Telegraph 2012) 
Det är svårt att veta hur länge folk kommer att fortsätta med att kommentera och använda 
sig av hashtaggen. Går man in idag, fyra månader sedan kampanjen lanserades på Twitter, 
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och söker den angivna hashtaggen ”#McDstories”, finner man att den ännu är aktiv bland 
användare. 
7.2 Framgångsrika sociala media marknadsföringskampanjer 
Det finns väldigt många bra exempel på lyckade kampanjer som har utspelats på sociala 
medier. Jag har valt att ta Barack Obamas president kampanj 2008 som ett exempel på 
detta. Orsaken till att jag just valde den här kampanjen var att den delvis utspelades på 
många olika sociala medier, och att den är en kampanj som många utan insikt inom 
marknadsföring antagligen kan relatera till. En annan orsak bakom beslutet att inkludera 
denna kampanj som ett exempel av kampanjer som varit mycket lyckade på nätet var det 
faktum att vi nyligen i Finland hade ett presidentval. President kandidaterna använde sig 
även här väldigt mycket av sociala medier som en del av deras kampanjer, och då enligt 
många med Pekka Haavisto som vinnaren på de sociala medierna. Jarmo Rinne som är 
politisk forskare på Åbo Universitet menar att man speciellt under den första valomgången 
såg att de sociala medierna verkligen mobiliserade folket, och då speciellt i Haavistos 
kampanj. Mot slutet hade dock siffrorna på de sociala medierna jämnat ut sig mellan de två 
finalisterna Pekka Haavisto och Sauli Niinistö. (Turun Sanomat 2012) Niinistö tog som 
bekant hem segern, men ändå kan man ställa sig frågan hur mycket de sociala medierna 
påverkade personers val av kandidat. Skulle kampen ha varit jämnare från grunden hade de 
sociala medierna kanske fått den avgörande rollen i kampen om anhängare. Hale Okkonen 
som är en coach, utbildare och konsult inom elektronisk marknadsföring skrev på sin blog 
den 19.12.2011:  “Itse siirryin Niinistön leiristä Haaviston leiriin osittain sosiaalisen 
median ansiosta. Kun sisältöä alkoi pulppuamaan joka puolelta verkkoa, heräsi myös 
uteliaisuus. Rupesin kaivelemaan taustoja ja seuraamaan vaalitenttejä ja tottahan se on, 
mistä some pöhisee: Haavisto on ihmisenä juuri sellainen, kenen toivoisin johtavan tätä 
maata. Tyyppi, jossa on luontaista johtajuutta, hiljaista karismaa, kykyä ottaa tila haltuun, 
mutta älykkyyttä myös antaa tilaa muille. Pohjatonta halua ymmärtää ja loppumatonta 
voimaa olla oikeudenmukainen. Sellainen, joka tekee Suomesta kokoaan suuremman…” 
(Sometimes – Sosiaalisen median aika 2011) En av möjligtvis många röstberättigade som 
konkret påverkades av de sociala medierna. Beslutet att inte fokusera på finska 
kandidaternas kampanjer i det senaste presidentvalet var också det faktum att Barack 
Obama och hans team var det första inom politiken som verkligen använde sig av de 
sociala medierna då det valet utspelades under en tid då folk ännu inte riktigt visste eller 
förstod hur mycket kraft social media kan ha. Man kan också säga att de framtida politiska 
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kampanjerna delvis baserar sig på just Barack Obamas kampanj och framgången den förde 
med sig. 
7.2.1 Obama kampanjen 
När den amerikanska presidenten skulle väljas under 2008 hade mycket förändrats sedan 
det förra valet 2004. Facebook och YouTube hade slagit igenom rejält, och annonsörer 
hade uppmärksammat och förfinat sina metoder anpassade till detta kraftfulla redskap. Så 
som många andra Internet kändisar, insåg Barack Obamas kampanj att vara framgångsrik i 
den moderna världen handlar mera om brand management än om politik. Kampanjen 
utnyttjade detta till sitt fullo, och skapade bl.a. Facebook sidor i ett tidigt skede av 
kampanjen, samt att de var aktiva på många andra hörn av sociala medier för att rekrytera 
och ingjuta kraft i anhängarna. 
“The tools changed between 2004 and 2008. Barack Obama won every single caucus state 
that matters, and he did it because of those tools, because he was able to move thousands 
of people to organize.” - Demokraternas politiska konsult Joe Tippi (2008) 
Barack Obamas val var historiskt inte bara politiskt. Hans användning av Internet för att 
öka medvetenheten och skapa en lojala anhängare kommer att bli den mall som alla 
framtida president kampanjer kommer att ta inspiration från. (DWSmg.com 2008) 
Ett av de många sätten valet av Barack Obama som president i USA har jämförts med valet 
av John F. Kennedy är hans användning av ett nytt medium som för alltid kommer att 
förändra politiken. För Kennedy var det televisionen, för Obama var det Internet. (The 
New York Times 2008) Man har hört historien om hur radiolyssnarna ansåg att Nixon 
vann debatterna, medan de som såg debatterna på TV ansåg tvärtom. Kennedy förstod och 
utnyttjade tv:n medans Obama förstod och utnyttjade Internet till sin fördel. 
YouTube och Facebook 
Obama använde Internet för att organisera sina anhängare på ett sätt som tidigare skulle ha 
krävt en armé av frivilliga och betalade arrangörer. Obamas slogan ”Yes we can”, visar 
verkligen dess slagkraft då vi tänker oss det från Internets och dess användares styrka.  
De sociala nätverk Obamas kampanj utvecklade skapade mera än 3,5 miljoner ”vänner” för 
Obama vid tidpunkten för valet. Obamas kampanj använde sig mycket av video tjänsten 
YouTube. Joe Tippi hävdade att dessa videor var mer effektiva än TV-annonser eftersom 
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tittarna själva valde att titta på dem eller så hade de fått dem av en vän i stället för att bli 
påtvingade annonsen under deras tv-tittande. (DWSmg.com 2008) 
“The campaign’s official stuff they created for YouTube was watched for 14.5 million 
hours,” Mr. Trippi said. “To buy 14.5 million hours on broadcast TV is $47 million.” 
(New York Times 2008)  
De tal Obama höll, kunde man hitta på YouTube. Ta till exempel "Yes We Can" talet från 
Nashua, New Hampshire i januari 2008. Detta tal inspirerade inte bara till att göra "Yes 
We Can" frasen till Obamas slogan, det inspirerade även till en låt och musikvideo 
producerad av Will.i.am. Videon har visats miljontals gånger. (Youtube 2012) Nyckel 
faktorn här, är det inte hans tal som hölls, det är engagemanget kampanjen och dess 
medlemmar visade och delningen av materialet till medier som ledde till att det fick en 
sådan genomslagskraft det fick. 
YouTube sidan skapad av kampanjen hade över 134,000 prenumeranter, och Facebook 
sidan hade över tre miljoner supportrar 2008. (DWSmg.com 2008) 
Hemsidan 
 
Figur 8. Bild från kampanjen den 8 januari 2008 genom tjänsten Wayback som återger hur websidor såg ut 
vid en viss tidpunkt. 
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Uppdateringar på hemsidan inkluderade länkar till videor, artiklar och framträdanden av 
Barack Obama. Webbplatsen fungerade som en plattform där vem som helst kan visa sitt 
stöd för Obama, lämna bidrag och till och med registrera sin röst. (DWSmg.com 2008) 
Designen var väldigt stilren och platsen var tillsynes lätt att navigera. Och det kan man ju 
tänka sig att det återspeglar var kandidaten står ur ett estetiskt perspektiv. Sajten har ett 
sorts eterisk uttryck, vilket jag tycker passade väl in i kampanjens budskap om hopp. 
Designen påminner också mycket om många bloggars stil rent utseende och funktions 
mässigt. My.BarackObama.com var en del av Obamas webbplats som värvade tusentals 
och åter tusentals anhängare att blogga, att dela, att kommunicera och att få uttrycka sig 
om att rösta i valet. (O'Reilly Radar 2008) Kampanjen utnyttjade detta som ett verktyg för 
att mobilisera tusentals frivilliga, samt att generera "Buzz" till kampanjen. 
Bloggen 
Den officiella bloggen var väldigt bra integrerad med hemsidan. Obamas team bestod av 
aktiva bloggare som kontinuerligt postade relevanta och nya artiklar varje dag. Ibland 
kunde inlägg som teamet gjort få mera 300 kommentarer inom en timme efter att inlägget 
publicerats. (DWSmg.com 2008) Detta avslöjar i vilken utsträckning bloggen var aktiv och 
huruvida folk såg, läste och kommenterade det eller inte.  
LinkedIn 
Användningen av LinkedIn genom grupperna var den stora fördelen man utnyttjade här. 
Människor på LinkedIn startade diskussioner som behandlade frågor som var relevanta och 
viktiga inför valet av en ny president. Frågor och diskussioner som kampanjen och dess 
volontärer besvarade och deltog i. (Search Marketing Guru 2008)  
Twitter & the Barack Obama Campaign 
På Twitter, kunde Obama räkna med mer än 112.000 anhängare som "twittrade" för att få 
honom vald. McCain å sin sida, hade bara 4.600 anhängare på Twitter. ( The Guardian 
2008) Twitter användes mest för att tillkännage platser där Obama skulle hålla tal och för 
att meddela att man kunde följa talen live via videolänkar. (Search Marketing Guru 2008) 
Barack Obama on Flickr 
Kampanjen tog ständigt bilder för att ladda upp dem till bilddelningstjänsten Flickr. Man 
kunde se bilder från kampanjen i olika uppsättningar så som tal, evenemang, människor 
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som röstade m.m. Allt möjligt som människor tog bilder av från kampanjerna var här. 
Poängen här var att mestadels av bilderna inte var professionella överhuvudtaget, dom var 
alltså inte iscensatta, dom var ”äkta”. (Search Marketing Guru 2008) 
8 Analys 
Analysen i detta arbete baserar sig på två moment; de utvalda kampanjerna och de 
egenskaper kampanjerna hade som bidrog till deras framgång samt en del med en 
sammanfattande analys hur man enligt en teoretisk grund skapar en stabil närvaro på nätet i 
syfte att framföra sitt företag eller varumärke på ett positivt sätt. Syftet med arbetet var att 
skapa en uppfattning av hur man använder sig av olika verktyg och metoder som finns 
tillgängliga idag då man vill förmedla sitt budskap genom sociala medier, samt vilka risker 
och möjligheter det medför då man använder sig av levande kommunikation inom en 
transparent miljö där användaren och skaparen kan interagera. 
8.1 Kritisk granskning 
Vid insamlingen av information kring dessa kampanjer, har jag utnyttjat Internet för att 
finna material i syfte att sammanställa och redovisa kampanjernas funktion och 
händelseförlopp. Då samtliga av kampanjerna i min undersökning har varit verksamma på 
Internet är således nätet det mest effektiva och tillförlitliga verktyget för att finna 
kommentarer, bilder och information över kampanjernas utformning. Jag har dock insett 
att trovärdigheten kring information på nätet ofta kan bli problematisk genom den 
mångfald av hemsidor och information som finns på Internet. Jag har således endast använt 
mig av hemsidor jag har förtroende för på basen av hemsidans innehåll, uppbyggnad och 
rykte. Jag har efter bästa förmåga undersökt de bloggar och hemsidor som jag har valt för 
att hjälpa mig återskapa en bild av de kampanjer som redovisas i detta arbete. Detta för att 
få en klarare överblick över huruvida den funna informationen kan ses som pålitlig och 
trovärdig. 
Granskningen av hemsidor och artiklar har jag baserat på huruvida de behandlar övrig 
information samt om deras kunskap inom området verkat rättfärdigat. Ett kriterium jag 
hade för att hemsidan eller bloggen kunde ses som trovärdig var om skaparna t.ex. är 
professionella och verksamma inom marknadsföring. Dessa källor är ändå till sin natur 
subjektiva och därmed till en viss del vinklade. Därför har jag i mån av möjlighet också 
besökt ursprungskällorna till kampanjerna för att upptäcka egna exempel för att sedan 
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jämföra informationen med mina övriga källor. Även källorna jag slutligen har använt mig 
av har jag parallell kontrollerat mot andra liknande källor i syfte för att kontrollera 
trovärdigheten och vad de grundar sina argument på.  
8.2 WalMarts Facebook kampanj 
WalMarts främsta misstag var att de inte insåg ett av de grundläggande koncepten inom 
sociala medier är den tvåvägskommunikation det medför. På WalMart verkar det som om 
man antagit att marknadsföringen inom sociala medier är lik den traditionella 
marknadsföringens kommunikationsprocess, där den med högst röst oftast är vinnaren. 
Inom sociala medier är dock vinnaren ofta den som är den bästa lyssnaren. WalMart hade 
alltså valt att begränsa kommentars möjligheterna istället för att utnyttja situationen i syfte 
att inleda en dialog med användarna. Valet av att inte ha en öppen kommunikation var 
antagligen ett försök från WalMarts sida att försöka styra kommunikationen till deras 
behag. Bakslaget kom då människor uppmärksammade detta och använde detta till sin 
fördel för att baktala WalMart. Här hade en öppen dialog med kunderna varit att föredra, 
där man på så sätt hade kunnat bemöta och besvara kritiken samt ta lärdom av kundernas 
åsikter och önskemål snarare än att försöka radera och undgå responsen. Bristen på 
interaktivitet ledde till att användare inom Facebook startade egna sidor som framställde 
Walmart i ett negativt dager. Bloggare uppmärksammade också detta, vilket ledde till ett 
stort antal blogg inlägg med betoning på hur WalMart är av ondo. WalMarts bristande 
kommunikation och det sätt man hade valt att utföra sin kampanj på tyder att deras 
kommunikationsstrategi inte hade beaktat hur sociala mediers kommunikation fungerar. På 
WalMart hade man alltså inte insett att folk kommer att tala om dem vare sig de vill det 
eller inte. Förr eller senare kommer negativ kritik att uppstå, då den väl gör det är det bättre 
att den uppkommer på företagets egna plattformer där representanter för företaget kan 
bemöta den. Eventuellt kan det handla om en felaktighet,  ett missförstånd, eller varför 
företaget har gjort något på ett sätt kunden inte förstår. Detta kan enkelt kan tillrättavisas 
genom att en representant uppmärksammar kritiken och bemöter den genom att föra en 
dialog. Det är här chansen att konvertera en missnöjd kund till en nöjd kund finns. Bemöts 
inte kritiken eller om den raderas kan det leda till att skaparen av kritiken för sin sak vidare 
på ett annat forum där den kan ge upphov till anhängare och på så vis skapa en spridning 
som inte är gynnsam för företaget. 
Det som ytterligare var en irritationsfaktor för många användare tangerar också med den 
bristande kommunikation på sidan, vilket var det faktum att sidan främst var konstruerade 
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för att slussa in folk till deras offentliga sida där de verkliga köpen skulle ske. Många 
användare såg detta som om WalMart endast utnyttjade Facebook sidan man skapat för att 
locka till sig kunderna till deras offentliga sida, vilket kan jämföras med infiltration och 
stealthmarketing metoderna. 
Slutligen var också ett av WalMart misstag att de avvek från sin kärnverksamhet som är en 
stormarknad som erbjuder rabatter och förmånliga priser. Istället försökte man engagera 
sina kunder genom att erbjuda mode och stil rådgivning, vilket inte gick hem hos Facebook 
användarna. Ligger budskapet för långt ifrån publikens bild av varumärket kommer 
budskapet att kritiseras. Här anser jag att man borde ha fokuserat på det man har 
positionerat sig inom, vilket alltså i det här fallet kunde ha varit rabatterade priser på 
”back-to-school” material.  
8.3 McDonalds Twitter kampanj 
McDonalds kampanjen var väldigt naiv, och det verkar onekligen som om deras 
marknadsförare glömt en av nutidsmänniskans grundläggande egenskaper, nämligen att de 
klagar och gnäller. Med det sagt borde i det här fallet egentligen en psykolog, sociolog och 
en antropolog svara på frågan varför McDonalds Twitter kampanj misslyckades.   
Besöker man ett valfritt forum på Internet är det nästan garanterat att det förekommer folk 
som klagar, förargar sig eller förolämpar någon eller något. Jag tror det är rättvist att säga 
att det finns många människor som inte gillar McDonalds och allting företaget står för. # 
McDStories "togs ner" efter ett par timmar på grund av missbruk. McDonalds försökte 
avbryta att trenden främjas, men det betyder inte att resten av Twitter användarna kommer 
att låta bli att utnyttja situationen. Efter ett par timmar, var antalet tweets som missbrukade 
hashtaggen betydligt lägre än det var då McDonalds hade hashtaggen på Twitters hemsida, 
men #McDStories berättelserna hade redan då skapat ett rykte och skadan var ett faktum. 
Avsikten var att kampanjen skulle inspirera till roliga och positiva inlägg.  
Det största misstaget McDonalds gjorde var att de använde sig av en väldigt vag 
framtoning som tillät användare att lätt göra sig lustiga på deras bekostnad. Dessutom 
vände man sig till en ospecificerad del av befolkningen, m.a.o. till vem som helst inom 
Twitter samhället. Här kunde man istället ha utnyttjat sina verkliga fans, t.ex. folk som 
konkret har gått in på deras Facebook sida och uttryckt sin beundran i form av att de blivit 
ett fan eller gillat/”tummat upp” sidan. Vill man alltså få feedback från sina fans bör man 
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fråga just sina fans och inte t.ex. hela Twitter samhället. Att ett multinationellt företag som 
McDonalds, vilka är kända inom marknadsföringen för deras träffsäkra kampanjer, gör en 
miss av den här magnituden bevisar tycker jag att marknasföring inom sociala medier inte 
är helt enkel eller lätt att förstå sig på. Det finns många variabler man måste ta hänsyn till.  
8.4 Barack Obamas president kampanj på sociala medier 
Ungdomarnas röster hade en viktig roll i vid valet av den amerikanska presidenten 2008, 
och det är var där Internet kommer med i bilden, då det är där väldigt många av de unga 
amerikanerna spenderar sin tid. Det som Obama kampanjen hade insett var att de verkligen 
måste delta på de sociala medierna och inte endast använda det som en 
marknadsföringskanal. Man hade förstått och utnyttjat den grundläggande principen social 
media står för, nämligen dialog och tvåvägskommunikation. Obama var den första 
presidentkandidaten som till fullo integrerade social media som en förlängning till den 
övriga kampanj verksamheten. Kampanjen inom de sociala medierna startade i ett tidigt 
skede och hade ett starkt engagemang och strategi. Obamas blogg uppdaterades konstant, 
och nytt och färskt material tillades för att få folk att komma tillbaka genom att hålla dem 
intresserade och engagerade. Bloggen uppmuntrade till konversationer och engagemang 
vilket ledde till folk som var anhängare kände sig som en viktig del av kampanjen och 
gjorde således det yttersta för att påverka folk i sin omgivning, såväl på nätet som offline. 
Kampanjen fick supportrar till att både framföra sina åsikter samtidigt som de aktivt deltog 
i kampanjen. Den interaktivitet och de nära sociala kontakterna som sociala medier 
medför, bidrog till att ge anhängare såväl som motståndare till kampanjen en perfekt 
plattform för en politisk kampanj där saker kunde debatteras och framföras. Även om det 
kan tyckas vara ganska oväsentligt jämfört med den övriga kampanj verksamheten som 
pågick utanför de sociala medierna, gäller det att komma ihåg att moderna presidentval 
ofta har avgjorts med bara ett fåtal miljoner röster, vilket inte är mycket jämfört med hur 
många fans på Internet man kan åstadkomma med en bra och aktiv kampanj.  
Obama kampanjens goda strategier inom de sociala medierna medförde att anhängare och 
blivande anhängare spred ordet genom att dela, kommentera och skapa olika sorters 
material inom de sociala medierna. Jag tror att den största lärdomen från den digitala delen 
av kampanjen var dess demonstration av kraften inom sociala nätverk. Ett meddelande är 
starkare och känns mera genuint då det kommer från nära vänner, släktingar eller betrodda 
medarbetare än ett meddelande direkt från ett företag eller organisation. När fans och 
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anhängare skapar och formar existerande och nya meddelanden i favör till kampanjen som 
de skickar vidare till människor de känner, skapar det en förstärkande effekt och den totala 
räckvidden av meddelandet ökar betydligt. Word of mouth effekten och sociala medier 
fungerar som bäst när de lever i en symbios. 
Vad företag och övriga verksamheter som är eller tänker bli delaktiga på de sociala 
medierna som en del av deras marknadsföring bör ta lärdom av Obamas kampanj är att 
identifiera användarna i ett tidigt skede och att ge dem de verktyg som finns tillgängliga 
för att vidareförmedla budskapet enkelt och effektivt. Med andra ord gäller det alltså att 
fiska där fisken finns. Det kan ta tid att bygga upp sin användarbas och sin närvaro på 
nätet. Även om de flesta sociala medierna är gratis att använda så kostar det alltså företaget 
att bemanna och utöka sin verksamhet på de sociala medierna i form av tid, därav 
tillkommer betydelsen att vara ute i god tid framför sina konkurrenter. Lika viktigt som det 
är att vara på de ställen användarna är på, är också att vara tillgänglig och att lyssna på vad 
som sägs. Det gäller alltså att vara engagerad och redo att reagera, genom att delta och 
tillägga värde till existerande samtal. Som vid vilken annan marknadsföring gäller det 
också på de sociala medierna att budskapet är något som tilltalar målgruppen. Hur och när 
man säger saker är mycket viktigt även på de sociala medierna. Företag bör också vara 
förberedda och accepterande inför det faktum att kontrollen delvis är förlorad eller svår att 
styra då de ger sig in i den sociala medians värld. Det är alltså viktigt att företag till en viss 
nivå accepterar det kaos som kan uppstå. Det finns inget rum för ledning och styrning inom 
de sociala medierna när man använder dem som de är tänkta, däremot kan företag alltid 
sätta upp regler för sina användare vad gäller samtalston och användning av t.ex. vulgärt 
språk, rasism, uppvigling m.m. Kravet på att identifiera sig när man kommenterar och gör 
inlägg på de sociala medierna brukar medföra att individen bakom meddelandet väljer att 
uttrycka sig på ett sätt som t.ex. inte strider mot allmänna lagar, men undantag sker alltid. 
Nyckelorden som företagen inom social media bör följa är alltså öppenhet och transparens 
med regler och god sed som fundament. 
8.5 Sammanfattning 
För att bilda en uppfattning om helheten kring kampanjer som utspelats på sociala medier 
måste vi gå tillbaka till vad social media i sig är. Social media utspelas i en miljö där 
användaren är med och bidrar till vad vi kan kalla en ”kollektiv produkt”, som baserar sig 
på allas bidrag i skapandet och formandet av produkten, tjänsten eller meddelandet. Sociala 
medier handlar alltså om dialog och delaktighet där poängen är att vem som helst har 
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möjligheten att bidra till innehållets kontext. Det ingår i filosofin kring sociala medier att 
man just är social, och att det finns en form av tvåvägskommunikation. Tar man bort detta 
element har man plötsligt en envägskommunikation enligt den traditionella medians 
modell där det alltså finns en sändare och en mottagare. I samma ögonblick  man väljer att 
inte upprätthålla en tvåvägskommunikation försvinner också alltså syftet och innebörden 
av social media. Gör företaget detta inom sociala medier kan det innebära förlorad 
trovärdighet genom att inte låta kunderna dela med sig av erfarenheter av företaget, då det 
kan uppfattas som om företaget har något att dölja. Försök att tysta ner diskussioner som 
uppstått kring företaget kan också spridas till andra sociala medier eller sidor företaget inte 
själva skapat, där hoppet om att vända den negativa trenden är förlorad. 
Då företag eller organisationer är aktiva på sociala medier är oftast idén att förstärka deras 
varumärke i hopp om att öka deras popularitet. Att skapa en marknadsföringskampanj som 
är passande för en tvåvägskommunikation har sina svårigheter såväl som sina möjligheter.  
Möjligheter i den meningen att de kan bli virala succéer där word of mouth skapar en buzz 
som når väldigt många människor till en relativt låg kostnad jämfört med vad det skulle ha 
krävts i form av personal, köpta annonseringar och tid. Riskerna är däremot att 
meddelandet, om det inte är anpassat eller justerat, kan svängas emot dig och skapa 
någonting som gör åtlöje av företaget bakom meddelandet och som i värsta fall skadar 
företagets varumärke. Är skadan väl framme är det väldigt svårt för företaget att tysta ner 
misstaget eller kritiken, och i vissa fall kan det vara ödesdigert för företaget att försöka sig 
på en sådan taktik, då det är så gott som säkert att det finns folk där ute som kommer att 
uppmärksamma detta och inte uppskatta försöket. I det här skedet är det bättre för 
företagen att fäkta än att fly. De sociala medierna ger företaget möjligheten att genast 
kommentera rykten och annan skadlig information innan det totalt urartar och får en 
spridning som blir omöjlig att påverka. Den feedback och de frågor som företaget får är 
något man bör se som en positiv egenskap av sin närvaro på sociala medier, eftersom 
feedbacken kan leda till innovationer och förbättringar och nya lösningar som företaget kan 
dra nytta av. 
Det är alltså viktigt att sätta upp mål och att ha en strategi som tar dessa saker i hänsyn före 
man lanserar en kampanj på sociala medier. Värt att tänka på är att det i dagens läge kan 
löna sig att vara ärlig med sina budskap då Internet och den tidsanda det medfört har visat 
att ingenting längre kommer att stanna innanför lyckta dörrar i all evighet. Allt som kan 
göras offentligt och som kommer att generera anhängare kommer att komma ut förr eller 
senare. Har man avsiktligt ljugit eller förfalskat ett meddelande kommer det mycket troligt 
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att skada varumärket när väl informationen läcker ut. Det finns ett gammalt uttryck som 
lyder något i stil med: all publicitet är bra publicitet. Det kan finnas skäl till att revidera det 
uttrycket i dagens läge. 
Samtidigt som det finns många risker för företag att vara aktiva på sociala medier, finns det 
även väldigt många fördelar. Sociala medier kan vara det bästa som hänt företaget eller 
organisationen om människor får upp ögonen för ärligheten och öppenheten företaget 
förespråkar. Det handlar om nya sätt att tänka och marknadsföra sig där kommunikation, 
kreativitet och transparens genom att skapa dialoger och kommunicera på användarnas 
villkor är nyckeln till framgång. I och med de sociala medierna kan också företagen vara 
ganska säkra på att diskussioner kring deras varumärke samt produkter och tjänster redan 
sker vare sig de är aktiva eller inte på Internet. Genom de offentliga kanaler företagen 
skapar kan företagen alltså styra diskussionerna i den mån att det sker på ställen där de  
lättare kan övervaka och interagera på. Samtidigt som det som sagt är ett bra sätt att ta in 
feedback genom, är det också ett utmärkt sätt att tala om för anhängarna om nyheter och 
annat som ligger i såväl företagets som kunderna intresse. 
9 Avslutning och diskussion 
Syftet med detta arbete var att utreda hur företag idag kan använda sig av sociala medier 
som en del av deras marknadsföring samt vilka problem och möjligheter det medför. 
Kampanjerna jag analyserade visade hur det i praktiken fungerar då företag utnyttjar och 
använder sig av sociala medier på mindre och mera lyckade sätt, vilket också väl stämde 
överens med teori delen. Undersökningen visade att det främsta misstaget och samtidigt 
den största framgångsfaktorn är då företag inte använder sig av kontra använder sig av 
sociala medier som de är tänkta. Andra problem som nämndes var bristen av en planerad 
strategi och plan över hur man skall följa upp och gå till väga då problemen väl uppstått. 
När stora företag med omsättningar som ett litet lands BNP misslyckas, måste man fråga 
sig hur det ens är möjligt med tanke på vilka summor de investerar på sin marknadsföring. 
Som arbetet föreslår finns troligen svaret någonstans mellan det faktum att sociala medier 
är relativt nya och outforskade, och att en del företag helt enkelt inte har förstått 
innebörden och funktionera sociala medier medför, vilket kan bli en dyr och genant 
lärdom.  
Min ambition har även varit att detta arbete skall kunna användas av företag som en 
introduktion till sociala medier, och då kanske främst med tanke på företag som inte ännu 
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har utvecklat sin närvaro på nätet eller som är i starten av att bli aktiva inom sociala 
medier. Arbetet presenterar teorier samt exempel på marknadsföring inom sociala medier 
samt  hur man  i praktiken använder sig av dessa.  
Arbetet med examensarbetet har framskridit bra och inga större hinder eller problem har 
uppstått på vägen. Orsaken till detta tror jag är mitt stora intresse av ämnet. Under 
fördjupningen av ämnet förvånades jag över hur mycket ett företag bör tänka på innan de 
börjar användningen av sociala medier, men mest förvånande var hur många företag som 
misslyckas med dem. Validiteten i arbetet tycket jag är till belåtenhet eftersom metoden jag 
använde undersöker det som den  skall undersöka och arbetet behandlar det som är dess 
syfte. Reliabiliteten anser jag också vara av god art, då en ny eller med annan sorts metod 
undersökning antagligen skulle visa liknande resultat om samma teori tillämpades. 
Reliabiliteten skulle ha kunnat påverkats positivt om flera kampanjer hade undersökts. 
Önskvärt skulle också ha varit att ha med ett finländskt eller ett nordiskt exempel på en 
lyckad eller misslyckad kampanj. Orsaken till jag inte hade med en sådan kampanj är helt 
enkelt för att jag inte hittade ett tillförlitligt och konstaterat bra exempel på detta. Vi här i 
norden är inte riktigt så bekväma med användningen av sociala medier ännu, men vi blir 
bättre. 
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